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RESUMO

Este estudo objetiva entender o comportamento da demanda internacional por
viagens motivadas pela participacdo em eventos internacioanis no Brasil. A evolucdo da
atividade turistica possibilitou uma segmentacéo tal das motivagdes de viagens que leva a um
comportamento da demanda cada vez mais especifico para cada tipo de viajante. A tomada de
decisbes sobre o destino onde os eventos se realizam e, portanto, para o local da viagem, €
feita por um grupo muito restrito de pessoas; e a decisdo pessoal de viajar dos congressistas
tem motivacOes profissionais, pessoais e se configura numa oportunidade de viagem para
destinos novos sem a necessidade de tirar férias e com gastos pagos total ou parcialmente pela
instituicdo ou empresa do viajante.

Ao analisar o nimero de eventos e de turistas internacionais que chegaram ao
Brasil e no mundo pela motivacdo de participacdo em eventos nos ultimos 10 anos,
percebemos um aumento nessa demanda. Esta é uma forma de atrair turistas com um gasto
pessoal alto, melhorar a imagem do Brasil no exterior e contribuir com a entrada de divisas,

com um custo muito baixo em ac¢des de promocéo internacional.

Palavras-chave: demanda turistica internacional, turismo de eventos, captacao e promocao de

eventos, entrada de divisas, gastos de visitantes estrangeiros.



INTRODUCAO

A crescente importancia do segmento de eventos para a atividade turistica tem
mobilizado gestores publicos e privados em torno de politicas e construcéo de infra-estrutura
para prover as cidades de condicOes para receber eventos de todo tipo. Especialmente em
ambito internacional, cresce ndo somente o nimero e a quantidade de viajantes para eventos,
como se diversificam os tipos e temas de eventos nas mais diversas areas profissionais e
associativas. O Brasil, nos ultimos trés anos passou da 21a. colocagdo no mundo (2002) para a
112 colocagdo em numero de eventos internacionais realizados; assim como na 82. colocacéo
em numero de participantes em eventos no mundo, de acordo com a ICCA - International
Congress & Convention Association (2005).

Os modelos de promogéo internacional de destinos para eventos sdo, na maioria dos
paises, politicas privadas ou publico-privadas implementadas com objetivos de mercado, e
muito pouco existe em termos de producgdo cientifica sobre o tema. Os dados disponiveis
sobre o crescimento do nimero de eventos realizados no planeta, do aumento dos viajantes
por motivacao de participagdo para eventos e a contribuicdo dos gastos desses visitantes para
a geracdo de divisas demonstram a importancia econdmica de um segmento ainda pouco
explorado pela investigacao cientifica.

O estudo sobre o turismo de negdcios também é muito genérico na literatura
disponivel e ainda mais escassos sao o0s estudos sobre a demanda internacional para eventos e
as politicas de promocao dos destinos para esse fim. Justamente por tratar-se de um segmento
novo, em crescimento e pouco desenvolvido no Brasil, consideramos importante a busca de
um entendimento mais profundo sobre suas caracteristicas e comportamento. Os estudos e a
producdo académica em turismo tem evoluido bastante no Brasil, sobretudo em termos de

temas como o desenvolvimento sustentavel, os impactos dos turismo no desenvolvimento
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local, as questbes ligadas ao marketing e a gestdo publica e privada de produtos e servicos
turisticos.

O estudo da economia do turismo nos levou a reflexdo mais especifica sobre a
demanda internacional por eventos, sobretudo, a busca de um entendimento mais profundo
sobre 0 comportamento dessa demanda, a motivagdo dos viajantes para a participagdo em
eventos internacionais e 0s gastos desse tipo de turistas. Como se comporta a demanda
internacional de viajantes para participar em eventos de sua categoria profissional ou de sua
associacdo de classe ? Quais as principais motivacfes das pessoas para participar desse tipo
de eventos e assim realizar uma viagem internacional ? No Brasil, os gastos dos turistas de
negocios e, especificamente, dos viajantes a eventos internacionais sdo mais altos do que os
gastos dos visitantes a lazer como trata correntemente a literatuta em turismo ? Como o0s
destinos turisticos podem trabalhar 0 aumento da demanda por visitantes internacionais do
ponto de vista dos eventos associativos e corporativos ? Essas sdo as questdes que vamos
buscar responder neste estudo. Finalmente, a partir dos dados disponiveis, observar como se
comportou o segmento de eventos internacionais no Brasil nos Gltimos dez anos e qual a
receita gerada diretamente por esse segmento de turismo.

As categorias analiticas que este estudo vai tentar buscar séo:

e A demanda internacional de eventos como um segmento do turismo que tem um
comportamento especifico e caracteristicas proprias. Como a demanda em turismo se
comporta e quais sdo as principais varidveis que podem trazer alteracbes nesse
comportamento.

e A motivagdo do turista de eventos enquanto comportamento de demanda que, por suas
caracteristicas, pode contribuir para um melhor entendimento sobre a demanda

internacional para eventos e para as politicas de promogdo internacional do setor.
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e A receita geral do turismo de eventos no Brasil nos ultimos dez anos baseada nos gastos
desses visitantes, tendo como premissa gque esse turista gasta mais nos destinos do que o
visitante motivado por atividades de lazer.

Este trabalho busca apresentar as referéncias tedricas da economia no que diz respeito
ao comportamento da demanda, especificamente da demanda turistica para o segmento de
eventos, assim como 0s pressupostos tedricos que definem o turista de eventos e seu
comportamento em termos de motivacOes de viagens. Em seguida, por meio dos dados da
ICCA - International Congress & Convention Association, estaremos apresentando o
entendimento da organizagéo sobre o turismo de eventos associativo e corporativo e os dados
compilados anualmente sobre 0 comportamento do participante de eventos segundo o critério
da entidade.

Uma analise dos dados disponiveis sobre o Brasil e a demanda internacional para
eventos nos Ultimos dez anos é feita na terceira parte desse trabalho, buscando entender seu
comportamento temporal, suas principais caracteristicas, 0s gastos dos viajantes a eventos e
sua receita geral.

Diante disso, algumas questdes-chave podem ser um ponto de partida como subsidio a
discussdo e as politicas de captacdo e promoc¢do de eventos, sempre abertas a novas
formulac@es, quais sejam:

1. A demanda internacional motivada pela participacdo em eventos vem crescendo no

Brasil e pode ser considerada uma importante fonte de entrada de divisas para o pais ?

2. O comportamento dessa demanda tem aspectos especificos, sobretudo os gastos,
considerados mais elevados do que os dos viajantes a lazer, que podem ser conhecidos
de forma mais detalhada a fim de contribuir com as politicas que buscam o aumento

da demanda por esse tipo de visitante no Brasil ?
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Finalmente, € importante dizer que esse estudo limitou-se aos aspectos tedricos gerais
da demanda internacional para eventos, buscando as principais varidveis que podem
influenciar as viagens para esse fim e as principais motivagdes e gastos desse publico-alvo.
Diante da importancia do tema, o indicado seria a realizagdo de uma pesquisa com 0
consumidor de eventos internacionais no Brasil, buscando uma compreensdo detalhada das
motivacdes e das vantagens competitivas que possam existir. O Unico tratamento de dados
realizado por esse estudo foi realizado com as informacdes de gastos da ICCA para a América
Latina, a fim de conhecer o potencial desse segmento e incentivar o inicio de estudos sobre o

tema ainda inexplorado no campo cientifico.
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CAPITULO 1: REFERENCIAL TEORICO

1.1. Principios da economia

Listados por MANKIW (2001) como um dos dez principios da economia, 0s
itens que caracterizam a interacdo entre as pessoas nos processos de tomadas de decisfes sao
particularmente pertinentes ao tema desta monografia. Em primeiro lugar a afirmacdo de que
“0s mercados sdo, em geral, uma boa forma de organizar a atividade econémica” e, em
seguida, a de que “os governos podem as vezes nelhorar os resultados do mercado”.

A primeria afirmacdo é valida para a atividade turistica tal qual ela se
configura atualmente. O deslocamento das pessoas para locais outros que os de sua moradia,
para fins de lazer, negdcios ou quaisquer motivacdes, se configura na esséncia da atividade
turistica e significa a criagdo de valor, a utilizacdo de produtos e servigos e a “compra de
vivéncias temporarias” em destinos turisticos.

A dimensdo que o turismo assume no mundo contemporaneo em termos de
geracao de emprego e renda, de entrada de divisas, de criacdo de riqueza e movimentacdo de
servigos tem amparo na afirmacdo dos economistas de que os proprios mercados, no caso 0
mercado turistico, tém se encarregado de organizar as atividades econdOmicas a ele
relacionadas. A atividade turistica é aquela que envolve o0s agentes econémicos que
participam do processo de producdo de bens e servicos, seja recebendo renda gerada por essas
atividades, seja consumindo bens e servigos turisticos; atividade esta que tomou proporcdes
econdmicas gigantescas no mundo dos negocios.

O crescimento do turismo no mundo tem relacdo estreita com o desempenho
da economia global, que teve seu PIB médio de 3,5% entre 1975 e 2000, enquanto o
crescimento do turismo cresceu em média 4,4% ao ano. Acompanhando as tendéncias da
economia mundial, o turismo se destaca entre os setores de maior punjan¢a econémica no

mundo, sendo responsavel pela geracdo de emprego e renda, representando cerca de 6 a 8%
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do total de ocupacdes no mundo segundo a Organizacdo Mundial do Turismo — OMT (Fonte:
Ministério do Turismo, junho 2006) .

A movimentacdo dessa atividade em 2004 gerou 766 milhdes de viagens
internacionais, cerca de 25 vezes mais as viagens realizadas em 1950, representando um
crescimento médio anual de 6,5%. Cerca de 30% do total das trocas internacionais de servicos
comerciais foram feitas pelo mercado de viagens, o que demonstra sua importancia
econdmica e seu crescimento (Fonte: Ministério do Turismo, junho 2006).

O segundo principio da economia citado acima, embora possa parecer
contraditorio ao primeiro, é valido para a atividade econémica do turismo, ja que trata da
atuacédo do governo para promover a eficiéncia ou melhoria dos mercados, 0 que no caso do
turismo tem especial importancia, quando as politicas publicas tém impacto direto na
promocdo do desenvolvimento de destinos e produtos turisticos, provendo infra-estrutura ou
capacitacdo; ou ainda na promocao internacional dos destinos para a atragdo de visitantes
estrangeiros para a participacdo em eventos e entrada de divisas.

O turismo é uma atividade econémica composta por empresas privadas,
provedoras de servicos e produtos de mercado e, a0 mesmo tempo, o poder publico tem
relacdo direta com o consumo desses produtos e servicos, pois a atividade turistica se realiza
num determinado local, espaco, regido, onde se reproduzem as relacGes de producdo da
atividade (Lemos, 2005). O fato do turismo ser um produto consumido numa localidade, traz
um envolvimento das diversas esferas do poder publico e da comunidade que podem ter
grande influéncia nos resultados econdmicos da atividade, sejam eles positivos ou negativos.
Obviamente cabe ao poder publico cuidar de suas atribuicGes administrativas e do bem-estar
geral da comunidade pela qual ele responde, mas no caso especifico da atividade turistica, a

presenca do estado é imprescindivel para que exista a atividade econémica.
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No caso de destinos especializados ou voltados para a captacdo de eventos no
Brasil, os Centros de Convencdes sdo equipamentos importantes para o trabalho internacional
e, em geral, sdo publicos ou recebem subsidios publicos. Por se tratar de equipamentos de alto
custo, eles séo entendidos como um meio para a atracdo de visitantes para eventos e nédo
somente uma atividade fim em termos de sobrevivéncia econdmica propria.

E observada uma tendéncia na ampliacio da oferta de destinos no mundo,
gerando uma descentralizacdo dos destinos tradicionais de viagens internacionais. Em 1950
somente 3% das chegadas internacionais aconteciam para outros destinos que ndo so 15 paises
receptores mundiais, em 2004, cerca de 43% das chegadas foram verificadas em destinos que
néo os tradicionais receptores. Esse dado da OMT indica um crescimento de novos destinos
internacionais, um aumento das viagens e, sobretudo, um aumento da competitidade entre 0s
paises receptores, 0 que exigiréd politicas federais mais agressivas e com melhores resultados
para o Brasil (Fonte: Ministério do Turismo, junho 2006) .

Basta observar que, segundo a OMT, no periodo de 1950 a 2005 as chegadas
internacionais cresceram cerca de 50% no mundo, ja no Brasil elas cresceram 170%. Esse
dado demonstra um crescimento maior do Brasil em relacdo a média mundial, o que significa
que estamos conquistando clientes de nossos concorrentes (Fonte: Ministério do Turismo,
junho 2006). Esse crescimento, especializagdo e concorréncia exige um trabalho de promocéao
e apoio a comercializacdo dos produtos brasileiros no exterior por meio de programas, metas e

sobretudo de parcerias publico-privadas.

1.2. Impactos do turismo de eventos
A literatura disponivel em turismo é rica nas analises dos impactos
econdmicos, sociais e ambientais do turismo, a grande maioria dos autores e instituicdes do

setor examina os efeitos positivos e negativos da atividade, onde tanto os aspectos locais,
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regionais como mundiais podem influenciar nos resultados da atividade. Muitos fatores
enddgenos e exdgenos sdo variaveis que podem impactar a atividade turistica num
determinado destino, que deve compor 0s grupos de atividades econdmicas a fim de ter
complementaridade e ndo basear os resultados excluivamente no retorno da atividade.

De acordo com a OMT (2003) os impactos econdémicos do turismo ainda sao
dificeis de mensurar separadamente, tanto por sua complexidade de atividades publicas e
privadas como pelos métodos utilizados na mensuracdo econdmica tradicional, que tém
produtos e servicos identificados pela oferta e pela producdo, o que ndo é tdo simples para a
atividade turistica. Dessa forma, organizagdes como a OMT e a WTTC — World Tourism &
Travel Council, procuram avaliar a atividade turistica pelo consumo ou pela demanda, esta
ultima, mais adequada para a analise dos impactos junto ao uso de contas-satélites na
mensuracdo mais exata dos impactos econémicos.

O modelo adotado pela OMT e bastante comum na analise dos impactos é do
efeito multiplicador, aquele que mede o efeito das despesas introduzidas numa economia a
partir do aumento da demanda e do consumo de produtos e servicos turisticos. As mudancas
que ocorrem afetam diretamente e indiretamente a producéo, a renda, 0 emprego, as receitas e
despesas do governo e a balanca de pagamentos. Uma parte das receitas pode se transformar
em perdas, caso parte da receita seja utilizada para comprar produtos importados ou
repatriacdo de lucros de empresas estrangeiras, nesse caso, as receitas deixam a economia
local. A esses fatores, Cooper et alli.(2001) agregam os custos de deslocamento e
oportunidade, que se adequa ao caso em estudo neste trabalho.

O efeito multiplicador do turismo é um dos conceitos mais utilizados, congurando-se

numa forma de avaliar a relagcdo entre a receita turistica direta na economia e seu efeito
secundario. No caso do turismo de eventos, de acordo com Barbosa (2005), seus efeitos

acontecem antes, durante e depois do evento. Na fase anterior, chamada de pré-evento, 0s
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impactos acontecem com atividades de planejamentos, levantamento de dados e estudos;
treinamentos, gastos com infra-estrutura, material promocional e logistica dos eventos. Esses
sdo impactos que tém uma dimensdo temporal finita. Durante a realizacdo do evento, 0s
impactos sdo computados a partir dos gastos realizados pelos congressistas ou participantes,
atividades especificas relacionadas ao tipo de evento, além dos gastos tradicionais do turista
como hospedagem, transportes, alimentacdo, impostos, dentre outras. Durante os eventos, de
acordo com seu perfil e necessidades técnicas, sdo realizados gastos com locacdo de espacos,
publicidade, contratacdo de pessoas, atividades sociais, exposicdo de produtos, festas e
passeios. Nesse caso, também os gastos sdo finitos em termos de tempo, acabam quando o

evento é encerrado.

Ao término do evento, dependendo da infra-estrutura criada, existe um legado
fisico, em termos de instalacGes e melhorias dos espagos, no caso dos eventos internacionais,
quando ha exposicdo de midia, a imagem do destino é propagada e pode haver um impacto
positivo ou negativo, dependendo dos acontecimentos e resultados obtidos. Barbosa (2005)
afirma ainda que devido aos investimentos e gastos que podem ocorrer por parte dos governos
e dos patrocinadores, alguns eventos, sobretudo os de grande porte, devem ser mais bem

avaliados para verificagdo de sua viabilidade e resultados econémicos.

Chias (2005) afirma que na competicdo crescente das cidades pela sede de
grandes eventos, como Olimpiadas e Exposi¢cdes Mundiais, demonstram o importante legado
que muitas cidades como Barcelona, Sidney e Lisboa tiveram depois de sediar eventos de
grande porte. Em alguns casos, como Sevilla ou Atlanta, os resultados pos-evento ndo foram
positivos; o que leva a colocar duvidas sobre as chaves do sucesso. Segundo o autor, somente
podem “despertar a notoriedade os tesouros ocultos” (pp.178), como no caso das cidades bem

sucedidas; além disso, as cidades aproveitaram a oportunidade para realizar ndo somente
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mudancas e melhorias de infra-estrutura e urbanisticas, mas souberam se posicionar e se

colocar perante 0 mundo mantendo e prolongando sua notoriedade depois dos eventos.

Alguns dados podem ilustrar a importancia e o impacto econdémico do
chamado segmento MICE — Meetings, Incentives, Conventions and Exhibitions. Segundo
Weber(2000) o setor movimentou no Reino Unido em 1998 cerca de 2,2 bilhdes de libras e no
caso dos Estados Unidos, somente no ano de 1999 o setor movimentou US$ 40,2 bilhdes. De
acordo com Oppermann (1996), cerca de 85 milhGes de pessoas viajaram para convencoes e
eventos, com uma média de gasto de US$ 1.287,00 por pessoa. A Ultima pesquisa da demanda
internacional realizada pela EMBRATUR nos anos de 2004 e 2005 posicionam de melhor
form as diferencas dos visitantes que viajam a lazer e aqueles que chegam ao Brasil por
motivos de negdcios e eventos.

A recente pesquisa, realizada em parceria da EMBRATUR com a FIPE (2006)
traz um ajuste metodoldgo separando os visitantes por motivacao, gastos, tempo de duragédo
da viagem e outros dados complementares. Em 2004 e 2005, respectivamente, 0s vistantes
estrangeiros que estiveram no Brasil vieram em sua maioria a lazer (48,5% e 44,4%), em
seguida motivados por negécios, eventos e convencdes ( 28,7% e 29,1%) e por outros
motivos (22,9% e 26,5%). O vistante que veio a negdcios, eventos e convengdes teve um
gasto diario per capita superior ao motivado por lazer e outros motivos, como mostra a Tabela
1. Além disso, a pesquisa mostra que os estrangeiros oriundos da Europa e da América do

Norte gastam cerca de 2 a 3 vezes mais do que os visitantes da América do Sul.

Tabela 1: Gasto per capita no Brasil, por motivo de viagem

. . 2004 2005
Caso par eyl e el (V) Gasto Total |Gasto por dia] Gasto Total |Gasto por dia
Lazer 689,0 58,0 969,4 81,9
Negdcios, Eventos e Convencées 893,7 98,0 913,3 112,3
Visitar amigos e parentes 913,0 45,5 1.150,4 58,7
Estudo ou cursos 954,0 52,0 1.222,3 61,3

Fonte: EMBRATUR (2006).



19

Estudos especificos e mais aprofundados podem revelar informagcbes mais
precisas sobre o impacto do setor de convencgdes e eventos no mundo e no Brasil, assim como
um aprofundamento dos fatores que influenciam a deciséo por destinos podem se tranaformar
em instrumentos de promoc¢do e melhoria das condi¢des para receber turistas de eventos e
melhorar a competitividade dos destinos (Oppermann, 1996).

Cabe destacar que este estudo estara priorizando sua analise em determinados
tipos de eventos, onde os impactos podem ser avaliados diretamente em relagédo ao tamanho
de cada evento, da infra-estrutura necessaria para realiza-lo e do nimero de visitantes que se
espera. Além disso, a busca por eventos internacionais é feita a partir do pressuposto que
serdo utilizados os espacos e a infra-estrutura de eventos e de turismo ja existentes no Brasil.
Busca-se entdo a otimizagdo de espacos, vencer a sazonalidade e promover as opgoes de

cidades e estruturas ja disponiveis no pais.

1.3. A demanda e os eventos internacionais

As forcas que movem os mercados, que determinam a quantidade e o preco de
cada bem ou servico sdo a demanda e a oferta. Para nosso trabalho, estamos considerando a
oferta turistica brasileria internacional, seja em termos de infra-estrutura, de produtos
turisticos, de servigos e equipamentos especializados para eventos, como dadas e como uma
variavel estavel a longo prazo. Da mesma forma, outros fatores importantes para o turismo
receptivo internacional como, por exemplo, 0 acesso aéreo, sao variaveis desconsideradas
nesse trabalho, ja que seu foco e analisar a demanda por viagens receptivas internacionais
para a realizacdo de eventos e 0s gastos desses turistas. Estaremos dessa forma, observando o
comportamento da demanda internacional por eventos e desconsiderando outra variaveis que

nédo as apresentadas neste trabalho.
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Sendo o mercado “um grupo de compradores e vendedores de um dado bem ou
servico” (Mankiw, 2001, pp.66), a demanda é a quantidade de bens que os compradores
desejam e podem comprar em um mercado. Alguns fatores sdo determinantes para as
alteracdes da demanda individual: preco, renda, bens substitutos ou complementares, gostos e
expectativas dos consumidores. A lei da demanda afirma que “tudo o mais permanecendo
constante, a quantidade demandada de um bem aumenta quando o pre¢co do bem diminui”
(Mankiw, 2001,pp. 68).

O turismo € uma atividade em que o efeito “renda” tem especial impacto, um
aumento na renda do consumidor-turista (grifo nosso), tem impacto no aumento da demanda
por viagens. Vale salientar que no caso em estudo, o consumidor tenderd a maximizar sua
satisfacdo, pois trata-se do consumo de um bem que pode ser considerado supérfluo e que
compde a cesta de consumo como um produto que pode ser substiutido se a renda do
consumidor diminuir.

Para a caracterizacdo do turismo, entendendo a viagem por qualquer motivacéo
como um bem a ser consumido, podemos considera-lo, para efeito de defini¢do tedrica, como
um “bem normal”, na conceituacdo de Mankiw, 2001. Um bem normal € aquele que provoca
um aumento na quantidade demandada, quando hd um aumento de renda (tudo o mais
permanecendo constante). No caso do turismo, especialmente aquele motivado pela
participacdo em eventos, existes algumas particularidades que podem ter maior influéncia no
comportamento da demanda.

Outros fatores podem ainda alterar a demanda em turismo, como por exemplo
a realizacdo de publicidade de propaganda de destinos, oportunidades de consumo (como no
casos dos eventos), e ainda fatores sociais e econdmicos que influenciam na viagem de acordo

com a posi¢do econdmica do pais emissor ou receptor. Disponibilidade de tempo para viajar,
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modismos e a crescente experiéncia dos turistas em busca de qualidade e novos
conhecimentos sdo também determinantes para a demanda por viagens.

O importante é saber que, considerando o turismo como um bem “normal”,
tem-se em conta que o comportamento dos consumidores é, geralmente gerador de uma
demanda eléstica. No caso em que um destino ou produto turistico € considerado “inferior” e
pode vir a ser sbstituido por outro, esse produto pode ser considerado um bem “inferior” no
momento da decisdo de compra do consumidor. Nesse trabalho, vamos considerar o turismo
de eventos como o produto a ser consumido, onde a demanda gerada tem particularidades em
sua motivacao, o que abordaremos no decorrer do texto, para mostrar como se da a decisao de
viagens para determinados destinos no caso dos eventos internacionais.

No caso de uma viagem internacional para participar de um evento, a demanda
tem alguns aspectos fundamentais a destacar. Essa demanda tem um universo determinado
pelo publico que pode comparecer a um determinado evento, por exemplo, para um congresso
de advogados, comparecem profissionais, estudantes ou especialistas do ramo; o mesmo
acontece com um congresso médico ou um evento esportivo. Como sdo eventos mundiais,
podemos deduzir que, mesmo sendo esse um universo especifico, ele é um grande universo a
ser trabalhado pelo fato de ser mundial e, normalmente, possuir interessados em muitos
paises. Quando falamos em demanda geral de visitantes para eventos, levamos em
consideragdo que além de muitos interessados em cada area especifica, existem muitos
eventos no mundo, e a cada momento, novos eventos sdo criados e desenvolvidos.

Outros fatores que podem ter maior impacto sobre a demanda sé&o a renda dos
congressistas, que devem cobrir parcialmente ou totalmente a viagem ao evento; 0s precos,
que vao desde a inscricdo no evento até os custos de deslocamento, hospedagem, alimentagéo
e outros. Um fator de identificacdo no caso do turismo de eventos e que possui forte impacto

no comportamento da demanda é o que Mankiw chama de “gostos” e “expectativas”; ou seja,
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ser um profissional de uma determinada area e ter a oportunidade de ir a um congresso de
aperfeicoamento profissional pode ser um motivo 6bvio e ainda gerar expectativas sobre o
futuro profisional e 0 acompanhamento das tendéncias mundiais.

Os congressos meédicos, segundo a ICCA - Internacional Congress &
Convention Association, em 2005 representaram 22,6% dos eventos mundiais segundo seus
critérios técnicos. Em seguida, os eventos relacionados as ciéncias (12,1%) e a tecnologias
(11,8%) foram os que mais tiveram representatividade nos 5.283 eventos pesquisados naquele
ano.

A demanda de mercado por um determinado produto é a soma das demandas
individuais, e a curva da demanda é entdo obtida pela soma das demandas individuais onde se
pode observar como a demanda pelo bem ou servi¢o varia quando seu preco € alterado ( e as
demais variaveis permanecerem constantes ). Quando ocorre esse movimento, a curva da
demanda se desloca; para a direita quando h4 um aumento da demanda, para a esquerda,
quando h& uma diminuicdo da demanda. Além do preco, qualquer uma das demais variaveis
mencionadas podem deslocar a curva da demanda.

O conceito de elasticidade é fundamental na anélise econdmica, pois por meio
de sua medicdo é possivel identificar como compradores e vendedores irdo se comportar
diante das mudancas do mercado. No caso de estudo da curva da demanda, identificamos que
ela se desloca quando alguma varidvel se altera e as demais permanecem constantes; a sua
elasticidade vai nos permitir medir a “intensidade da resposta da quantidade demandada a
alteragdes no preco do bem”, e ela “ é calculada como a variacdo percentual da quantidade
demandada dividida pela variagdo do pre¢o” (Mankiw, 2001,pp 94).

A demanda por um bem é eléstica, quando ela sua quantidade responde de
forma positiva diante das alteraces de preco, e € inelastica quando ela responde com pouca

intensidade as variacOes de preco, ou seja, as pessoas continuam consumindo mesmo com o
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aumento do preco, por exemplo. A demanda por bens e servicos esta relacionada a fatores de
preferéncias do consumidor, assim motivos de ordem econdmica, social, de desejos, que
determinam maior ou menor impacto sobre a elasticidade da demanda. Mankiw (2001) cita os
principais fatores que determinam as alteragdes na elasticidade-preco da demanda. Bens
necessarios, ou seja, imprescindiveis para a vida cotidiana dos individuos, sdo geralmente
inelésticos, sdo consumidos mesmo com alteracdes de preco; ja bens supérfluos, que fazem
parte de opcBes de consumo ou podem ter seu consumo adiado, sdo elasticos. Bens que
podem ser substituidos, também sdo elasticos, sensiveis a alteracBes de precos em sua
demanda porque podem ser trocados por outro similar. Restricdes de mercado e escassez
também podem tornar um bem ineléstico, porque ndo possui substitutos. O tempo também
pode tornar a demanda por produtos elastica, ou seja, num longo prazo, produtos podem ter
sua demanda reaquecida pelo mercado.

Para uma andlise da varicdo da demanda (ou da oferta) num determinado
mercado é importante conhecer a receita total, ou seja, a quantidade paga pelos consumidores
e o total recebido pelos produtos pelo bem: receita total é igual a P x Q, o preco do bem
multiplicado pela quantidade consumida (Mankiw, 2001, pp.98). Para um produto com
demanda inelastica, um aumento de pregos provoca, geralmente um aumento da receita total;
ja quando a demanda é eléstica, ou seja, 0 consumo do produto diminui com o aumento do
preco, a receita geral diminui. A demanda pode sofrer variagdes em determinados pontos de
alteragcdes de precos de um determinado bem, nesse caso, quando a elasticidade-preco da
demanda é menor do que 1, um aumento de precos aumenta a receita total e uma queda nos
precos reduz a receita total. J& no caso em que a elasticidade-preco da demanda é maior do
que 1, um aumento de pre¢os diminui a receita total e uma queda aumenta a receita total.

A elasticidade da demanda em turismo pode ser influenciada por inimeros

fatores, entre os principais estdo a necesidade do bem ou produto, a quantidade de substitutos,
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a maximizagdo da satisfacdo, o tempo, o preco e a motivacdo da viagem. Na literatura
estudada, muito pouco foi encontrado sobre a relagdo da demanda por viagens para eventos, a
maioria das publicagdes fala do turismo de lazer e das opcdes feitas pelos consumidores nesse
segmento. Esse estudo estard focando sua analise e a observacdo das varidveis que estdo
diretamente ligadas a opc¢éo pela viagem para participagdo em eventos.

Diante dessa opgéo, salientarmos que a demanda por viagens para participacdo
em eventos tem especial influéncia dos fatores preco, tempo, renda e utilidade. O preco, pode
influenciar a demanda dependendo da forma como a viagem € paga; na maioria dos casos,
parte da viagem, como inscricdes, passagem aérea, hospedagem, sdo subsidiados ou pagos
totalmente pela empresa ou entidade de classe do viajante. A disponibilidade de tempo talvez
seja um dos fatores que mais tenham impacto sobre a demanda, pois as pessoas que
normalmente participam de eventos sdo profissionais médicos, cientistas ou profissionais com
agenda cheia. No caso dos eventos internacionais das vérias categorias profissionais,
agendados com mais de 1 ou 2 anos de antecedéncia, podem fazer parte do planejamento dos
consumidores. A utilidade € outro fator importante no caso das viagens para eventos,
conforme mencionamos acima, muitas categorias profissionais precisam participar desses
eventos para atualizacdo profissional, conhecimento de tendéncias e utilizagdo de novas
técnologias em seu trabalho. A renda é uma varidvel importante em nossa analise, ja que os
eventos associativos e corporativos (descritos na sequéncia) sdo frequentados por
profissionais liberais e por executivos de empresas. Nesse caso, seu nivel de renda é mais alto
e seu poder de comra também.

Oppermann (1996) afirma que no caso dos eventos associativos, 0S
congressistas tendem a ter um alto grau de envolvimento com sua entidade, entdo no caso da

demanda por eventos, questdes como motivacdo, atratividade da conferéncia ou do destino
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onde ela se realizard, a distancia ou os custos e o tempo disponivel sdo fatores que podem
influenciar a deciséo de participacéo.

As novas relagcfes de trabalho que o mundo estabecele nos dias atuais pouco
permitem que as pessoas tenham longos periodos de férias, nesse contexto, as viagens para
eventos sdo deslocamentos motivados por razdes profissionais e, também, grandes
oportudades para as pessoas conhecerem novos destinos e desfrutarem de alguns dias de lazer
por meio da prolongacgdo de sua viagem. Essa caracteristica especial das viagens de eventos,
tem uma configuracdo especifica na medida que cria uma motivacdo diferenciada para a
realizacdo de viagens, muitas vezes independentemente de periodos de férias e das condicdes
de gasto do consumidor-turista de eventos (grifo nosso). Segundo Middleton (2002), mesmo
com as férias pagas e as exigéncias cada vez maiores dos europeus de que seus empregadores
tém “obrigacdo” em pagar seu descanso, os cidaddos da maioria dos paises tém trabalhado
mais horas e tém dividido as férias em varios periodos pequenos, ao invés dos 30 dias que

vigiravam anteriormente.

1.4. Turismo de negdcios e eventos

A OMT - Organizacdo Mundial de Turismo conceitua as atividades turisticas
como aquelas que sdo realizadas pelas pessoas em locais diferentes de sua moradia, por
motivos de lazer, neg6cios ou quaisquer outras motivagfes. Entende-se nesse conceito, a
evolugdo do conceito de turismo em dire¢do ao reconhecimento das viagens a negdcios, onde
sdo classificadas as viagens para eventos. Os conceitos de turismo ndo contemplavam esse
segmento e, ainda existem autores que ndo consideram 0 viajante de neg6cios como um
turista. Esse trabalho considera o turismo de negdcios e eventos como uma atividade turistica,
onde o deslocamento motivado para a participagdo de eventos, feiras, conferéncias e atividade

corporativas sdo validadas pela OMT como sendo parte das viagens de turismo.
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“O turismo compreende as atividades que as pessoas realizam durante suas
viagens e permanéncia em lugares diferentes do seu entorno cotidiano, por um periodo
de tempo conscutivo inferior a um ano para finalidades de lazer, negdcios e outros”
(OMT, 1998, pp.44)

Os critérios adotados pela OMT e pela EMBRATUR para a segmentacdo da
demanda turistica internacional classifica os viajantes pelo motivo principal de sua viagem:
lazer, recreio e férias; visitas a parentes e amigos; negdcios e motivos profissionais;
tratamento de saude; religido e outros motivos.

O turismo de negocios tem varios segmentos especiais, 0S eventos ou
encontros; as viagens de incentivos; as convencdes, as feiras, além das viagens a negdcios,
exclusivamente. Este trabalho estara se restringindo a analisar 0s eventos, encontros e
convencgOes, ou seja, as viagens realizadas ao exterior, motivadas pela participacdo em
eventos com o proposito de troca de informacdes, participagdo em convengdes e encontros
técnicos, conforme os critérios da ICCA, descritos adiante. Segundo a OMT ( 2003 ), o
segmento de negocios e eventos é um dos que mais cresce no mundo, com maior
diferenciacdo de produtos e estimulado pelas transformacdes por que passa o publico viajante.
Segundo a organizacdo, o “turismo de negdcios pode ser definido como aquele que abrange a
participagdo em encontros e eventos, missdes de treinamento e vendas, e contatos de trabalho
promocionais e profissionais em geral (pp.101).

SWASBROOKE & HORNER (2002) abordam a segmentacdo do mercado
turistico, apresentando as tipologias académicas que compdem os tipos de turistas e as
principais caracteristicas de suas viagens. Os autores fazem uma critica aos métodos classicos
de segmentacdo, argumentando que algumas tipologias ndo acompanham as mudancas
ocorridas na sociedade, como por exemplo a composi¢do das familias; outras deixam de

considerar que o comportamento do visitante muda de acordo com as alteracfes de vida e de
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consumo de cada pessoa; e ainda, de que muitas pesquisas de mercado em turismo séo poucos
confidveis e muito raras, o que dificulta implementar com rigar qualquer uma das propostas
analisadas.

O consumidor-turista (grifo nosso) é conceitualmente segmentado por
SWASBROOKE & HORNER (2002, pp.212) por meio de critérios que consideram fatores
geogréficos (onde vive o turista), demogréficos (idade, sexo, e status familiar), viajantes a
negocios e de lazer, viajantes frequentes e pouco frequentes e turistas independentes ou
grupos organizados.

Para cada tipo de viajante, a estrutura de gastos da viagem se cofigura de
acordo com as necessidades, expectativas e perfil de cada viajante. Para cada segmento, existe
uma variacdo de pregos que pode ser composta pelos produtos e servigos utilizados, de acordo
com os seguintes componentes (pp.213):

e Destinacdes

e Varejista de viagens

e Atrag0es para 0s visitantes
e Restaurantes

e Hospedagem

e Transporte

e Operadoras de viagens

No caso do viajante a eventos, a taxa de inscri¢cdo no evento compde essa lista
e muitas vezes inclui tarifas especiais, valores agregados ou vantagens nos demais intens
relacionados pelos autores. No que diz respeito ao turismo de negécios, 0s autores o
descrevem como uma atividade especial, salientando que os visitantes a negdcios sdo usuarios

de servicos semelhantes aos que usam os turistas a lazer e ainda de servicos especificos, como
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¢ o0 caso dos centros de convencdes, servigcos especificos para suas necessidades como
computador, fax e estruturas de atendimento diferenciadas.

A Tabela 2 mostra as diferengas apresentadas pelos autores entre 0s dois tipos
de turistas e as caracteristicas especiais desse consumidor que possui maior experiéncia em
viagens e, portanto, € mais exigente, seu gasto é superior a dos visitantes a lazer (muitas vezes
pagos parcial ou totalmente pela empresa/ entidade) e a altissima lucratividade que esse
consumidor proporciona & cadeia produtiva do turismo, que leva a tratamento diferenciado e

criando expectativas maiores em relagéo a viagem.

TABELA 2 - Diferengas no comportamento do consumidor do turismo de
negadcios e o de lazer

Turista de negocios

Turista de lazer

O consumidor uso o servico, mas ele ndo é o
cliente (ou seja, é geralmente o empregador
gue decide se o turista de negdcios viajara e
sabe o0 custo da viagem).

Ele é tanto o cliente que toma a decisao
guanto o consumidor que usa o Servico.

Né&o costuma escolher a destinagéo.

Quase sempre escolhe a destinacéo.

Viaja com relativa frequéncia.

Viagens relativamente pouco frequentes.

Viagens em geral mais breves.

Suas viagens sdo em geral mais longas do
que as do turista de negécios.

O periodo de planejamento da viagem pode
ser bastante curto (em horas), destinado ao
comparecimento a conferéncias, por sua vez
longamente planejadas (alguns anos).

Planos de viagem realizados geralmente
numa escala de tempo de média duragdo (de
algumas semanas a anos).

Menos orgamento consciente, ja que o turista
ndo paga 0s custos da viagem.

Relativamente consciente dos custos, ja que
ele proprio costuma pagar a conta.

Consumidor geral mais experiente e mais
exigente.

Consumidor em geral menos experiente e
menos exigente.

FONTE: SWASBROOKE & HORNER (2002, pp. 216)

Os autores ainda fazem uma abordagem que considera o consumidor de
negocios como um consumidor também de lazer, j& que além dos servigos especificos, ele
também utiliza aqueles servicos consumidos pelo visitante a lazer, tais como restaurantes,

visitas, compras; além de levar acompanhantes e muitas vezes prolongar a estadia para
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momentos de descanso e lazer. Da mesma forma, salientam que, no longo prazo, a demanda
por viagens a negdcios pode diminuir tendo em vista 0os avancos tecnoldgicos e de
comunicagéo.

As observacdes dos autores sdo validas, no entanto gostariamos de resgatar a
especifidade do tema deste trabalho e a pouca literatura especifica disponivel, salientando que
0 mais importante quando se trata da andlise da demanda por turistas de eventos € a
motivagdo principal da viagem. O consumidor-turista saiu de sua origem motivado em
primeira instancia pela oportunidade de participar de uma atividade profissional importante
para sua posicdo profissional ou por interesse cientifico e tecnoélogico: um evento. A
utilizacdo de servigcos como hospedagem, alimentacdo, compras, passeios e tantas outras, sdo
complementares e/ ou necessarias durante sua viagem, mas ndo motivaram seu deslocamento
até o destino.

Diante da complexidade e complementaridade existente nos destinos e
produtos turisticos, Chias (2005) apresenta uma forma de composi¢do dos diversos produtos
que um destino pode apresentar, onde a motivacgdo principal da viagem pode ser combinada
com outras atividades complementares. Para os eventos, a motivagdo principal vai incluir nas
atividades do viajante, a participagdo na programacéo de seu evento e a complementacédo de
atividades oficiais ou opcionais que serdo oferecidas ao congressista. Dessa forma os destinos
podem maximizar a viagem do congressista e oferecer opgdes complementares e diferentes
para que o visitante conhecga outros produtos do destino, podendo inclusive prolongar sua
estadia ou voltar em outra oportunidade para conhercer mais produtos.

Outra questdo fundamental € a opc¢do pelo destino, que ndo é uma decisdo
pessoal do cosnumidor no caso dos eventos, mas sim nas defini¢des de sua entidade de classe
ou empresa. Um advogada que decidir ir a Salvador em outubro de 2006 para o Congresso

Mundial da UIA — Uni&o Internacional de Advogados, ndo fez uma opgdo pessoal ao decidir
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sua viagem para aquela determinada cidade. E a direcdo mundial da entidade, os membros
brasileiros da entidade, a presenca politica ou qualidade do pensamento cientifico e a atuacao
do representante brasileiro na entidade ou empresa mundial que optou pela realizacdo do
evento no Brasil e naquela cidade. Para o tema em estudo, a tomada de decis6es do local e da
data da viagem é coletiva, com fortes influéncias politicas e tecnoldgias e, claro, desde que a
destinagéo escolhida tenha acesso e infra-estrutura para realizar o evento de acordo com suas
necessidades especificas.

A tendéncia que pode ser observada no longo prazo sobre a diminuigdo das
viagens a negocios devido aos avangos tecnolégicos e de comunicacdo pode ser verdadeira
em determinados setores e categorias profissionais, mas ndo em outras. O que se observa é
gue n&o obstante o uso de novas tecnologias, as facilidades de viagens, a rapidez dos meios de
transportes e as novas construgdes das relagcdes de trabalho (onde as pessoas trabalham mais e
tém relacGes de emprego voltadas para resultados), a oportunidade de participagédo em eventos
é uma das formas encontradas pelas pessoas para sair de seu entorno cotidiano, fazer viagens
mesmo em periodos de trabalho, conhecer novos destinos, encontrar colegas de trabalho com
as quais estdo sempre se comunicando virtualmente e ganhar novos conhecimentos ou
transmitir experiéncias em seus ramos de atividades. Participar de um evento associativo ou
corporativo faz parte da atividade profissional e do cotidiano dos profissionais.

Um estudo realizado pela TIA — Travel Industry Association of America
(2004) entre os turistas de negdcios e eventos nos Estados Unidos em 2004 mostra que as
viagens com motivacdo de convengdes, conferéncias de feiras de negocios estdo cada vez
mais frequentes entre os executivos, tendo cerca de 42% deles tendo realizado pelo menos
uma viagem ao ano para eventos ou seminarios. O estudo indica ainda que é crescente entre
0s viajantes a negocios incluir periodos de lazer em suas viagens e trazer familiares como

acompanhantes.
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De acordo com a OMT (2003), o segmento de negdcios registra um aumento
na realizacdo de viagens mesmo com uma constante pressdo pela diminui¢do de seus custos.
O que tem se registrado nesse mercado € o surgimento constante de novos servicos e produtos
direcionados a esse consumidor experiente e exigente. Os numeros da ICCA sobre o
crescimento do setor de eventos internacionais ao longo dos ultimos 10 anos é uma
demonstracdo de que as varias categorias profissionais realizam mais eventos, de mais
especialidades, cada vez com maior profissionalismo, seja em sua organizagdo, seja na
qualidade de sua programacdo cientifica ou de lazer. A Tabela 3 apresenta em termos
absolutos e percentuais, por continente, 0 nimero de eventos realizados e o percentual de
mercado mundial de cada continente.

Em 1996 a ICCA analisou a realizagdo de 3.506 eventos internacionais e em
2005 esse numero chegou a 5.283, um crescimento de cerca de 150% em dez anos. Os
numeros sdo coletados pela entidade desde 1972 e incluem no critério rigido de selecdo os
eventos que possuem pelo menos 50 participantes, acontecem de forma regular a cada ano
(eventos realizados somente uma vez ndo sao compilados) e que aconteceram pelo menos em
3 paises diferentes em cada uma de suas edi¢des. Estes critérios rigidos para a obtencdo de
dados demonstra a opcdo da entidade por trabalhar com eventos eminentemente
internacionais, que podem ser uma oportunidade de viagem para diferentes destinos mundiais
e de atracdo de turistas estrangeiros para as destinacoes.

Ainda sobre a Tabela 2, quando SWASBROOKE & HORNER (2002)
caracterizam o turista de negdcios, vale especificar nosso entendimento sobre as
caracteristicas mencionadas no que diz respeito ao turista de negocios que viaja com a
motivagdo principal de participar em eventos; para 0 que criamos uma coluna de
especificacdo e complementaridade aos dados apresentados pelos autores, conforme

demonstrado na Tabela 3.
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TABELA 3 - Especificidades do comportamento do turista de eventos em relacéo do
turista de negdécios

Turista de negdcios (SWASBROOKE &
HORNER (2002)

Turista de eventos

O consumidor usa o servi¢co, mas ele ndo é o
cliente (ou seja, é geralmente o empregador
gue decide se o turista de negdcios viajara e
sabe o custo da viagem).

O consumidor usa o servico e a decisdo de
viagem pode ser dele ou de sua entidade/
empresa.

Né&o costuma escolher a destinagéo.

N&o escolhe a destinagdo, mas a destinagao
ja escolhida por ser fator decisivo para a
realizagdo da viagem.

Viaja com relativa frequéncia.

Viaja com relativa frequéncia e tem o habito
de participar dos eventos de sua associacdo
ou entidade

Viagens em geral mais breves.

Viagens em geral mais breves e que podem
ser estendidas por motivo de lazer. Aqui a
criagdo de expectativas ou a geracdo de
oportunidades de pré ou pos viagens pode
prolongar a estadia.

O periodo de planejamento da viagem pode
ser bastante curto (em horas), destinado ao
comparecimento a conferéncias, por sua vez
longamente planejadas (alguns anos).

No caso dos eventos internacionais a decisao
da viagem, em geral ¢é feita com
planejamento devido a decisdo com muita
antecedéncia do destino e da data do
proximo evento.

Menos or¢camento consciente, ja que o turista
ndo paga os custos da viagem.

Relativamente consciente dos custos, ja que
ele pode pagar uma parte de sua estada ou
ainda a prolongacdo dela. Muitas vezes
quando o consumidor tem subsidios ele leva

acompanhantes e paga o0s custos da
companhia.
Consumidor geral mais experiente e mais | Consumidor geral mais experiente e mais
exigente. exigente. Na&o somente em relacdo a

destinacdo e aos servigos como a qualidade
da programacdo do evento e sua contribui¢do
técnica.

O lado direito da tabela acima procura segmentar ainda mais as especificidades

do comportamento do viajante a eventos seguindo o raciocinio dos autores sobre o viajante a

negocios e determinando mais profundamente aspectos da viagem que sdo particulares ao

segmento. Sobre a decisdo da viagem, quando estamos analisando as viagens para eventos

associativos, elas tém a particularidade de tratar com pessoas autdonomas profissionalmente,
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que decidem se irdo ou ndo ao encontro de sua categoria; para as viagens corporativas, a
deciséo depende do evento e, no caso, pode estar nas maos dos dirigentes da empresa.

A particularidade da destinagdo merece um comentario, conforme
mencionamos, é a dire¢do de uma entidade, ou a influéncia profissional ou politica de um ou
mais digirentes que determina o local onde o evento se realizarg, sempre com a limitacdo de
nédo repetir destinos que recentemente sediaram o evento. Nesse caso, a decisdo de viajar ndo
passa mais para o local, mas se ird ou ndo viajar, 0 que pode levar a uma analise de custos,
disponibilidade de tempo e valor pessoal e profissional que o evento tem para o consumidor.
Muitas vezes, os profissionais liberais sdo categorias que possuem uma renda média mais alta
e, sendo os eventos de sua categoria também uma necessidade profissional de
aperfeicoamento e contatos, 0s gastos para a participacdo nos eventos compdem a cesta de
gastos desse viajante.

No caso em questdo, a realizagdo do evento num destino novo, onde exista 0
desejo e o estimulo a viagem pode ser decisivo para a decisdo de viajar. Nesses casos, 0
trabalho de informacédo, promocéo e estimulo a ida de participantes a eventos tem um custo
muito baixo e pode fazer com que mais pessoas decidam ir ao destino do evento. Quando o
destino ja tem uma imagem positiva, tem na mente do consumidor o estimulo e o desejo da
viagem, a oportunidade esta criada.

A frequéncia das viagens para eventos pode seguir a propria peridiocidade dos
eventos, além de estar lidando com um publico-alvo ja experiente e com alta expectativa.
Muitos participantes de congressos de categorias profissionais e associativas constumam se
planejar anualmente ou de acordo com a periodicidade de seu evento, para estar viajando para
0 proximo conclave. Esse hébito, torna o viajante a eventos exigente em varios aspectos de
sua viagem, desde os traslados, hospedagem, servigos, programacao técnica e social, além de

passeios e programacdes para acompanhantes. Existe uma constante comparacdo entre as
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diversas edicGes dos eventos, e as direcdes locais e politicas das entidades procuram sempre
fazer o evento com mais qualidade, mais criatividade e resultados, buscando superar as
edigdes anteriores.

A brevidade das viagens de negdécios, no caso dos eventos pode ser variada de
acordo com as programac@es e as alternativas de dias de lazer além do evento. A média de
duracdo dos eventos mundiais, de acordo com a ICCA é de 4 dias, ndo ha no relatério o
registro de dias a mais, ou outras cidades visitadas além do periodo do evento. O que se pode
observar é que a oportunidade de participar de um evento € também a oportunidade de
conhecer outras pessoas e outros destinos e, no caso de eventos internacionais, as pessoas
constumam fazer viagens mais longas, a lugares ainda ndo conhecidos, o que provavelmente
as levaré a ficar mais um ou dois dias, conhecer a cidade ou ai a algum outro destino préximo
ao local do evento. Um dos grande artificios usados pelas entidades mundiais para garantir a
presenca de um publico em seus eventos € justamente a rotatividade dos eventos, que permite
um estimulo a mais a ida aos eventos por meio da atratividade dos destinos escolhidos.

Um estudo realizado pelo Vienna Convention Bureau em 2004 sobre o perfil
dos visitantes a eventos internacionais demonstra que 19% dos congressistas estendeu sua
viagem além do periodo dos eventos, seja antes ou depois de sua realizacdo. A motivacdo
desse periodo o mais de estadia no destino foi realizada em 80% dos casos por motivos
pessoais, ou seja, descanso ou visita ao destino. Cerca de 70% desses congressistas tiveram
uma programacao extra evento para atividades culturais e de lazer no destino do evento. O
estudo mostra que os gastos diarios do congressista no destino, sem contar os de seu
acompanhante foram de 362 euros, utilizados para pagamento de: taxa de inscricdo no
congresso (22%), hospedagem (32%), custos de viagem (16%), alimentagéo (13%), compras
(9%), telecomunicacdes (3%), lazer e cultura (3%), transporte publico local (2%). (Vienna

Congress Survey 2004, results of participant poll, February, 2005 — Vienna Convention
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Bureau, Dr. Martina Stoff-Hochreiner, University of Economics and Business
Administration).

Estudos apresentados por Oppermann (1996) e Weber (2000) demonstram que,
embora o setor de eventos e convencgdes eja um dos mais importantes na industria de viagens,
existe muito pouca pesquisa académica sobre o tema. Além disso, o estudo de Oppermann
(1996) afirma que a imagem dos destinos e as impressdes que 0s participantes de eventos
levam consigo sdo fatores importantes na promogéo positiva feita no chamado “boca-a-boca”
assim como na volta a destinos visitados por ocasido de eventos para melhor conhecer ou
compartilhar experiéncias com amigos e parentes.

N&o obstante a importancia sobre os atributos que levam a escolha de destinos
para a realizacdo de eventos associativos, Oppermann (1996) afirma que é muito rara a
literatura académica sobre o tema, sendo os estudos existentes muito similares ao trabalho
apresentado de forma pioneira por Fortin et al. sobre os atributos necessarios aos destinos de

eventos e convencoes.

1.5. O mercado associativo em eventos

Sera adotado nesse trabalho o modelo de segmentacdo do setor de eventos
adotado pela ICCA, pois trata-se de um modelo especifico e voltado para a conceituacdo do
mercado internacional de eventos, com critérios absolutamente rigidos no que diz repeito a
geracdo de possibilidades de captacdo de eventos para os diversos destinos mundiais.
Particularmente para a promocdo internacional do Brasil, a vinda de turistas estrangeiros pode
ser verificada por diversas motivagdes e este estudo busca analisar exatamente 0s turistas que
vieram ao pais para participar de eventos.

Os eventos podem ser separados por seu tamanho, pelo tipo de participante,

pelo setor econémico ou tecnoldgico que ele representa e por muitos outros critérios. Como a
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ICCA é uma entidade privada, que tem associados representantes da cadeia produtiva de
servicos para eventos, o critério por ela utilizado para classificar os eventos é pela entidade ou
empresa representante da categoria profissional a qual o evento esta ligado ou € representante.
sociedades mundiais de categorias médicas, de categorias profissionais, entidades e
asociacOes de classe, instituicbes publicas e privadas. Eles sdo ainda separados pela forma
como se dé a iniciativa de realizacdo do evento: corporativa ou ndo corporativa; a primeira
engloba reunides internas ou externas de empresas e a segunda organizacGes internacionais
governamentais e organizagdes internacionais ndo-governamentais.

O mercado associativo tem algumas caracteristicas especificas que devem ser
consideradas, sobretudo as principais categorias de eventos realizados, que sdo 0s médicos,
cientificos, académicos, organiza¢des de classe, entidades profissionais, grupos sociais, dentre
outros. Segundo a ICCA, cerca de 14 mil diferentes tipos de eventos sdo realizados de forma
regular no mundo, e a entidade coleta informacdes de cerca de 80% deles. Mesmo com
diferencas de tamanho, durancdo dos eventos, gastos com o evento, perfil dos associados,
algumas caracteristicas assumem certas similaridades no setor:

e Quase todas as especialidades profissionais possuem asocia¢des que realizam um ou mais
eventos

e A maioria das associacdes realizam reunides em intervalos regulares de tempo, seja por
ano ou a cada dois anos

e Os locais, destinos, onde sdo realizadas essas reunides ou congressos Sdo rotativas,
raramente se repetindo em curto espago de tempo

e A iniciativa de sediar o evento se da por parte da entidade local ou nacional e, é essa
entidade que tem as condicBes técnicas e politicas de motivar seus associados a

participar do evento
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o E estimado que cerca de 25 a 30% dos eventos passem por um processo de candidatura e
captacdo de seu proximo destino, mas sempre existe um “lider” que conduz e influencia
a selecdo da localizacdo do evento baseando-se em critérios pré-derminados e
especificos.

Oppermann (1996) afirma que a diferenciacdo entre eventos corporativos e
associativos € importante no que diz respeito a escolha do destino de seus eventos; 0s
primeiros normalmente realizam suas atividades na sede ou em locais de conveniéncia da
direcdo das empresas, ja 0s eventos associativos sdo mais flexiveis na escolha de destinos.
Além disso, é mais comum que 0s eventos corporativos tenham participantes com despesas
pagas pela empresa, enquanto no caso dos eventos associativos, normalmente sdo 0s
individuos que pagam seus gastos nos eventos. No caso dos eventos associativos, o autor
afirma que os consumidores tendem a ter semelhancas com os turistas de lazer no que diz
respeito a influéncia dos aspectos turisticos gerais na escolha de destinos para seus eventos, ja
gue normalmente os membros de entidades associativas tém grande envolvimento nas
decisdes de sua entidade.

Ainda sobre as diferencas entre eventos corporativos e associativos, Weber
(2000) afirma que os primeiros necessitam de pouco tempo para planejamento, e pouca
flexibilidade na definicdo do local de realizacdo, enquanto os associativos sdo planejados com
mais tempo e sdo mais flexiveis quanto ao destino onde o evento sera realizado.

Diante da importancia do fato de que a decisdo de realizacdo dos eventos esta
na direcdo ou presidéncia das entidades, algumas informacGes sobre essa variavel devem ser
salientadas. Segundo o relatério da ICCA de maio de 2006, cerca de 61% dos tomadores de
decisdo estdo na Europa, uma tendéncia verificada nos ultimos dez anos. Vale ainda salientar
0 papel que outros agentes de mercado podem ter na influéncia de decisdo nos destinos dos

eventos, como é o caso dos organizadores de eventos que, por meio de informacoes e critérios
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técnicos podem trazer subsidios para a decsido das entidades. Oppermann (1996) em estudo
realizado sobre as varidveis de um destino que influenciam a decisdo por eventos em 25
cidades norte-americanos, afirma que entre as resposabilidades dos organizadores de eventos
esta a decisdo do local onde realizar a conferéncia/ evento.

A Tabela 4 informa mais detalhes sobre o perfil dos eventos, que em sua
maioria sdo realizados anualmente por cada categoria profissional. A literatura disponivel
sobre a segmentacao do turismo dispde sobre a tipologia dos eventos, suas caracteristicas e
formatos, no entando, a ICCA ¢ a fonte de dados que, mundialmente, mais se enquadra na
base de informacdes de eventos com o perfil buscado pelos destinos como fonte de pesquisa e
acles promocionais na busca de turistas estrangeiros. Da mesma forma, a EMBRATUR é
associada a ICCA, tendo prerrogativas associativas para a busca de dados e a participacdo nas
atividades de apoio a comecializacdo, treinamentos e informacges relativas ao mundo dos

eventos internacionais.

TABELA 4 — Numero de Eventos por continente 1996-2005

Absolute figures:

Continent 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005
Europe 2,063 2,067 2,330 2,357 2,582 2,574 2,929 3,006 3,197 | 3,082
lAsia & Middle East| 569 569 613 635 676 733 813 759 986 956
North America 493 480 531 557 634 580 675 650 653 564
Latin America 172 215 228 234 281 294 257 304 333 393
Isustralia 140 167 145 156 214 177 174 169 195 192
Africa 78 87 125 103 113 110 133 126 133 128
Totals 3,515 3,585 3,972 4,042 | 4,500 4,468 4,981 5,014 5,497 | 5,315

Relative figures:

Continent 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005
Europe 58.7% 57.7% 58.7% 58.3% 57.4% 57.6% 58.8% 60.0% 58.2% | 58.0%
Asia & Middle East | 16.2% 15.9% 15.4% 15.7% 15.0% 16.4% 16.3% 15.1% 17.9% 18.0%
North America 14.0% 13.4% 13.4% 13.8% 14.1% 13.0% 13.6% 13.0% 11.9% 10.6%
Latin America 4.9% 6.0% 5.7% 5.8% 6.2% 6.6% 5.2% 6.1% 6.1% 7.4%
Australia 4.0% 4. 7% 3.7% 3.9% 4.8% 4.0% 3.5% 3.4% 3.5% 3.6%
Africa 2.2% 2.4% 3.1% 2.5% 2.5% 2.5% 2.7% 2.5% 2.4% 2.4%
[Totals 100.0% | 100.0% | 100.0% | 100.0% | 100.0% | 100.0% | 100.0% | 100.0% | 100.0% | 100.0%

FONTE: International Congress & Convention Association. Statistics Report:
International Association Meetings Market 1996-2005. Amsterdam, June 2006
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Uma variavel importante adotada pelo critério ICCA € o tamanho dos eventos,
que podem gerar impactos diferentes nos destinos, dependendo de sua infra-estrutura,
envolvimento de pessoas ou necessidades especificas. No caso dos mega-eventos, 0S
investimentos em candidaturas, estudos e planejamento sédo de grande ordem, exigindo um
envolvimento das esferas federal, estadual e local, além de parcerias privadas e néo-
governamentais. Nosso objetivo ndo € tratar desse perfil de eventos, pois eles ocorrem em
intervalos de tempo grandes e ndo constituem, em nossa opinido, o foco de trabalho de
eventos internacioanais adotados pela ICCA.

Os eventos em analise nesse estudo, conforme critérios da ICCA, possuem na
média mundia, cerca de 600 a 700 participantes. A América Latina, tem uma média em torno
de 737 (2005), 749 (2004), 899( 2003) e a América do Norte e do Sul conforme
demonstrativo abaixo, ttm uma média de participantes um pouco superior, em torno de 1.000

participantes.

TABELA 5: Média de participantes por evento na América do Norte e do Sul -

1996-2005

Year Average participant number
1996 1,368
1997 1,002
1998 1,218
1999 1,014
2000 1,337
2001 016
2002 940
2003 925
2004 1,009
2005 1,056

FONTE. International Congress & Convention Association. Statistics Report:
International Association Meetings Market 1996-2005. Amsterdam, June 2006
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Além da média de participantes, vale ressaltar que os dados dos eventos
obtidos no relatério da ICCA apresentam uma divisdo percentual dos eventos pela média de
participantes, o que nos mostra que cerca de 31,4% dos eventos tém entre 50 e 249
participantes e cerca de 26% dos eventos tém entre 250 a 499 participantes, ou seja, a maioria
dos eventos, cerca de 57,4% néo ultrapassam 500 pessoas. Os eventos com mais de 2.000
participantes representam 9,5% do universo pesquisado e acompanhado anualmente pela

organizagao.

1.6. Gastos e motivacao em eventos internacionais

As motivagdes sdo os estimulos pessoais e externos ao consumidor que o
levam a escolhas, na maioria das vezes uma decisao tem varios motivos, sendo que a decisdo
em viagens turisticas possui uma classificagdo prépria no que diz respeito a forma de
classificar o turista, e os estudos da &rea, muitas vezes ligados ao marketing procuram
entender de forma mais ampla as principais motivacoes das viagens.

Como este estudo se propde a observar a demanda internacional para eventos,
as variaveis mais importantes que sera usadas nessa analise sdo, os gastos dos visitantes e a
motivacdo, entendendo esta Ultima como fator decisivo para a viagem internacional de
eventos e como bastante especifica no vasto universo de motivagdes que levam o consumidor
a um destino turistico para a participagdo num evento.

Dentre as diversas teorias existentes sobre a motivagéo turistica a OMT (2003)
apresenta as principais abordagens existentes, salientando que uma boa teoria da motivagéo
para o turismo de ser elaborada por meio de pesquisas e adequada a estudos especificos; deve
ainda abordar as necessidades totais dos viajantes e ndo somente a uma necessidade, deve ser
capaz de retratar as mudangas sociais e entender as necessidades individuais e de grupos.

Como este estudo ndo contempla a realizagdo de uma pesquisa que possa identificar as
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motivacdes dos visitantes a eventos para o Brasil, e somente seu comportamento historico em
termos de quantidade e gastos, estaremos considerando os conceitos e definicbes da OMT
para este tema. Dessa forma, consideramos importante, para o inicio do entendimento das
motivacdes para a participagdo em eventos, adotar uma teoria ja existente para o
entendimento das motivagfes, que é a Travel career ladder, de Pearce, apontada pela OMT
como uma leitura dindmica e maltipla das motivacdes dos comportamentos de viagens que
deve ser adaptada a situacOes especificas.

A teoria da Travek career ladder faz uma escala de necessidades com base na
teoria de Maslow, apresentando uma relacdo entre as diversas necessidades e motivagoes
psicoldgicas dos consumidores. O autor apresenta uma escala flexivel e cheia de varidveis que
forma um quadro multiplo de motivacdes para viajar, possibilitando ao pesquisador fazer as
perguntas certas para cada caso em estudo. A teoria parte de uma base geral de
comportamentos de motivacdo, que forma a base de sua piramide e, sobe de acordo com as
experiéncias de viagens e as exigéncias do consumidor, o que consideramos valido para o
turismo de eventos. Adotaremos esta teoria para entender as motivaces e 0 comportamento
do consumidor de eventos internacionais nesse trabalho, conforme demonstrado abaixo:

Necessidades de realizacéo
Necessidade de auto-realizagédo
Necessidade de experiéncias dinamicas

Necessidades relativas a auto-estima/ desenvolvimento

Voltadas para os outros Voltadas para si
Prestigio Auto-desenvolvimento
Respeito e reconhecimento Crescimento
RealizagGes Estimulagdo mental e curiosidade

Aprimoramento, comtrole, competéncia

Ser eficaz

Repetir comportamentos intrinsicamente

satisfatorios
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Necessidades de relacionamento

Voltadas para os outros Voltadas para si

Reduzir a ansiedade sobre o0s outros Dar amor, afeicdo

Estabelecer vinculos

Seguranca/ protecédo

Voltadas para os outros Voltadas para si

Reduzir a ansiedade Seguranca e protecdo

Prever e explicar o mundo

Necessidades psicolégicas

Voltadas para os outros Voltadas para si
Mudanca, emocao, curiosidades Sexo, alimentag&o, bebida
Estimulo e excitagédo externa Relaxamento (administrar o nivel de
estimulo)

Para entender por que as pessoas viajam para eventos, entendemos que a teoria
da motivacdo de Pearce (1988) permite um entendimento mais completo dos viajantes para
eventos, sendo eles mais exigentes, com nivel de renda alto e, para os eventos de associacdes
e corporacles, viajantes experientes, onde a motivacdo principal estd relacionada as
caracteristicas de necessidades de realizacdo, auto-estima e desenvolvimento, relacionamento
em primeiro lugar. A teoria afirma que um motivo tende a ser dominante de cada vez, e as
pessoas tendem a subir a escala com a experiéncia da viagem. Se a motivacao principal é
participar de um evento de sua categoria profissional, aumentar os conhecimentos técnicos e
cientificos, desenvolvimento pessoal e aprimoramento, entendemos ser esta teoria bastante
esclarecedora para entender as motivacdes gerais dos viajantes a eventos internacionais.

A teoria econémica classica, aborda as decisdes de compra de forma intrinseca

ao preco, ou seja, quanto menor o preco, maior a demanda, ceteris paribus. Para o estudo do




43

turismo, a variavel preco tem importante papel na decisdo de compra, como veremos a seguir,
no entanto, a decisao, por exemplo, de viajar para outro pais para participar de um evento, tem
outras implicacdes psicoldgicas, profissionais e externas a vontade do viajante a eventos que 0
preco de sua viagem. Conforme mencionamos, muitas viagens a eventos e convengdes tem
seus custos parcial ou totalmente pagos pelas empresas ou entidades de classe, 0 que pode
colocar a questdo do preco em hierarquia secundaria. Além disso, conforme a piramide de
motivacdes de Pearce, varios aspectos devem ser considerados além daqueles aparentemente
racionais nas decisdes de compra em turismo, sobretudo quando se trata de consumidores
experientes, com alto grau de exigéncias e expectativas como sdo 0s participantes de eventos,
congressos e convengdes. Podemos afirmar, que para o estudo em questdo, essas motivagdes e
fatores listados por Pearce tém maior influéncia sobre a decisdo de viajar para um evento em
outro pais.

Face a esta questdo e, diante da realidade de tomada de decisdes sobre a
realizacdo de um evento em determinado pais estar nas mdos de grupos ou pessoas
relacionadas a direcdo das associa¢Bes e empresas, 0 conhecimento do publico-alvo, o contato
com ele, a cria¢do de incentivos e a motivacao externa a que esses consumidores podem estar
recebendo pode ser fortemente influenciada por politicas de captacdo e promocao de eventos.
Para tanto, Middleton afirma com propriedade, que o envio de dados de estimulo aos
consumidores é uma questdo fundamental para o aumento da demanda; ou seja, € preciso
fazer com que as entidades, empresas e seus associados fiqguem sabendo que o destino, no
caso o Brasil, tem infra-estrutura para a realizacdo de eventos, tem experiéncia no setor e é
capaz de, com sua diversidade turistica e possibilidades técnicas, sediar eventos e atrair
visitantes para esse fim. Somente dessa forma o produto eventos internacionais pode existir,

ser conhecido e atrair consumidores nas mais diversas areas profissionais e associativas.
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A outra variavel importante em analise neste estudo é a dos precos, tendo
sempre em consideracdo que o nivel de renda dos consumidores em anélise tem importante
papel na definicdo da demanda, e a0 mesmo tempo de que as variaveis macroeconémicas dos
potenciais paises emissores tendem a ter grande influéncia no volume de demanda que eles
irdo gerar. No caso em estudo, verifica-se conforme mencionado, ndo somente a cocentragdo
das entidades associativas e dos principais presidentes e promotores de eventos na Europa,
mas também uma concentragdo de 31,3% na rotatividade dos eventos naquele continente em
2005, enquanto 49,2% dos eventos rodam o mundo, 6,1% se concentram na regido da Asia e
Pacifico e somente 3,6% na America Latina, onde o Brasil tem especial destaque.

Da mesma forma, o aumento do poder de compra do Euro e as atividades
desenvolvidas pela Unido Européria criam cada vez mais condi¢cBes para o fortalecimento
econdmico e o estreitamento das relacBes entre os paises da Comunidade. Do numero total de
eventos realizados pelo critério da ICCA em 2005, 58% se realizaram na Europa e, somente
7,4% na América Latina. Esses dados também se refletem no Brasil, que desde 2003 tem
registrado um crescimento maior da demanda de turistas estrangeiros vindos da Europa,
percentualmente maior do que os visitantes oriundos da América Latina.

Todos os indicadores que a EMBRATUR(2006) possui para 2004 e 2005 dos
gastos e permanéncia dos visitantes oriundos da Europa sdo superiores aqueles dos vistantes
da América do Sul, sendo os gastos dos visitantes a neg6cios e eventos e ndo lazer, superior a
dos visitantes a lazer. Além disso, verifica-se um aumentos de gastos dos turistas
internacionais de 2004 para 2005 para todas as motivacgdes. A tabelas abaixo, Tabela 6 traz
um detalhamento dos gastos dos turistas estrangeiros por motivo de negdcios e eventos e

lazer, de acordo com seu pais de residéncia.
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Percebe-se de forma clara, que ndo somente ha uma grande diferenca dos

visitantes da América do Sul e dos demais continentes citados, como também os visitantes a

negocios, eventos e convengdes gastam cerca de 2 vezes mais do que os visitantes a lazer.

Tabela 6: Gasto per capita no Brasil por pais de residéncia e por
motivos de viagem

Negdcios, Eventos e Convencgdes
. . 2004 2005
CEsim ey EEphe e (e (es) Terrestre| Aéreo | Total |Terrestre| Aéreo Total
Ameérica do Sul
Argentina 239,2 505,0 4779 370,4 470,0 465,7
Paraguai 195,0 594,1 438,3 235,1 659,1 571,0
Total América do Sul 210,1 614,6 555,8 286,4 602,4 570,1
QOutros Continentes
Espanha - 1.101,2 | 1.101,2 - 1.285,1 | 1.285,1
Canada - 594,1 594,1 - 1.175,2 1.175,2
Alemanha - 863,8 863,8 - 1.093,6 | 1.093,6
Portugal - 1.186,3 | 1.186,3 - 1.058,4 | 1.058,4
Total Outros Continentes - 1.057,4 1.057,4 - 1.053,3 1.053,3
México - 1.049,5 | 1.049,5 - 1.028,2 | 1.028,2
Estados Unidos - 1.056,4 1.056,4 - 1.020,1 1.020,1
Italia - 1.197,8 | 1.197,8 - 990,4 990,4
Suica - 1.273,3 | 1.273,3 - 981,2 981,2
Holanda - 895,1 895,1 - 942,0 942,0
Inglaterra - 1.032,9 | 1.032,9 - 941,1 941,1
Franca - 938,2 938,2 - 927,3 927,3
TOTAL 204,2 930,9 893,7 246,0 937,4 913,3
Lazer
Gasto per capita no Brasil 2004 2005
(US$) Terrestre| Aéreo | Total [Terrestre] Aéreo Total
América do Sul
Argentina 336,9 506,8 400,5 482,3 766,8 599,5
Paraguai 217,8 673,3 258,2 359,9 1.067,5 503,0
Total América do Sul 300,7 555,6 392,9 436,8 851,4 616,7
Qutros Continentes
Suica - 1.181,7 1.181,7 - 1.508,2 1.508,2
Canada - 941,8 941,8 - 1.497,7 1.497,7
Inglaterra - 1.058,0 1.058,0 - 1.431,7 1.431,7
Italia - 1.103,1 1.103,1 - 1.392,3 1.392,3
Espanha - 1.096,9 1.096,9 - 1.315,9 1.315,9
Holanda - 960,5 960,5 - 1.289,5 1.289,5
Alemanha - 994,0 994,0 - 1.287,6 1.287,6
Franca - 963,8 963,8 - 1.273,9 1.273,9
Estados Unidos - 1.143,2 1.143,2 - 1.273,1 1.273,1
Portugal - 835,2 835,2 - 1.211,7 1.211,7
México - 840,6 840,6 - 1.177,6 1.177,6
Total Outros Continentes - 1.029,3 1.029,3 - 1.307,9 1.307,9
TOTAL 323,2 902,3 689,0 420,5 1.186,0 969,4

Fonte: EMBRATUR (2006).
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A OMT (1998) salienta que a demanda turistica pode ser observada por
diversos aspectos, desde socioldgicos, geograficos, econdmicos e outros. Do ponto de vista
econdmico, a organizacdo afirma que a demanda poderia ser analisada por sua capacidade de
gasto, critério que estamos priorizando na analise realizada por este estudo , tendo sempre em
consideracdo que fatores como tempo, disponibilidade profissional e outros ja citados também
tém influéncia no comportamento da demanda. Os gastos em turismo devem considerar seis
variaveis importantes:

e Os pregos nos destinos.

e Os precos nos destinos concorrentes.

e As dimensdes dos mercados turisticos.

e A renda e ariqueza dos consumidores do turismo (presuposto basico).
e Os fatores socioldgicos, psicoldgicos e culturais da demanda.

e (Gostos e preferéncias do consumidor.

Cinco fatores sdo condicionantes na hora da definicdo da viagem: os
econdmicos, os relativos as unidades de demanda, os aleatorios, os relativos aos sistemas de
comercializacdo e os relativos a producdo. Para este estudo, estaremos fazendo uma anélise
somente dos fatores que, em nossa analise, podem ser considerados de importancia para as
viagens internacionais para motivo de participacdo em eventos e, sdo entdo os mais relevantes
para o caso.

Os fatores econdmicos tratam do nivel de renda disponivel para gastos com
viagem ap0s o pagamento dos gastos com as necessidades basicas; o nivel de precos, tanto na
origem como no destino do consumidor, onde um aumento de precos pode implicar numa
diminuicdo em sua demanda; a politica fiscal e o controle de gastos em turismo; o0s

financiamentos, que favorecem os gastos em turismo; e o cambio. N&o obstante a importancia
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de todas as varidveis, vamos nos ater a analise apresentada sobre o comportamento dos

precos, que determina a elasticidade e a demanda turistica.

Como mencionamos anteriormente, a OMT considera a demanda de bens

turisticos elastica a precos, pois ele tem muitos substitutos e um aumento de pregos pode levar

0 consumidor a optar por outros produtos ou bens. Dessa forma, é importante conhecer se a

demanda é ou ndo eléstica, porque, se ela realmente for eléstica, ndo se pode aplicar aumentos

de preco para aumentar as vendas. A Figura abaixo mostra as diferentes elasticidades

demanda e renda para diferentes motivagdes em turismo, colocando os visitantes de negocios

e de eventos como aqueles geradores de maior renda:

Elasticidade renda da demanda para diferentes tipo de turistas

Renda

Y1l

YO

Turismo de Turismo de Visitas a
negocios congressos/ parentes e
convengoes amigos Férias
principais
Férias
secundarias
10
Q0 Q1 Q2 Q3 Q4 Q5

Fonte: OMT, 1998, Op Cit,pp. 65.

Demanda turistica
(gastos)
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A elasticidade para cada tipo de turismo é:

Q0= 2
Q1=23
Q2=28
Q3=39
Q4=57
Q5=78

Middleton (2002) afirma que “é possivel tracar a relacdo entre as mudancas da
renda real disponivel (medida em precos constantes) e o volume de viagens e gastos longe de
casa. Para a grande maioria da populagdo dos paises economicamente desenvolvidos, apesar
das crises mundiais no inicio dos anos 80 e 90, e da grande recessio da Asia/ Pacifico no final
dos anos 90, um aumento nas rendas reais nas duas Ultimas décadas levou a aumentos
proporcionalmente mais altos no gastos em viagens e turismo” (pp.58). Essa afirmacdo
evidencia que a renda na atividade de turismo é elastica e que estd sempre vulneravel aos
ciclos econdmicos de cada pais e do mundo globalizado.

Para o turismo internacional, a taxa de cAmbio e o valor da moeda de cada pais
ttm um impacto importante na demanda turistica; conforme mencionamos acima, a
valorizagdo do Euro trouxe um aumento em termos absolutos e percentuais na emissdo de
turistas da Europa para o Brasil em comparacdo com os paises sul-americanos. No caso do
Brasil, ficaré claro que as varidveis macro-econémicas apresentadas nos ultimos anos tém um
peso relativo bastante grande no aumento da demanda turistica internacional em nosso pais,

assim como no crescimento da entrada de divisas com o turismo receptivo internacional.
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2. METODOLOGIA

Para responder as questdes elaboradas nesse trabalho, procedemos a leitura
bibliografica disponivel sobre os conceitos fundamentais da economia, em especial os textos
sobre macroeconomia, conceito de demanda, seu comportamento e impactos. Esse
levantamento teve como objetivo buscar os fundamentos tedricos da economia, aplicando-os
aos conceitos de turismo no que diz respeito ao comportamento da demanda turistica, em
especial do turismo de negdcios e eventos. Uma revisao bibliografica também foi realizada
para a caracterizacdo do segmento de negocios para o turismo, especificamente do turista que
se desloca por motivacdo principal para a participacdo em eventos, que chamamos no texto de
consumdor-turista de eventos internacionais. A literatura geral de turismo € bastante vasta, o
que na conceituacdo geral tem grande quantidade de material disponivel para consulta; ja a
literatura sobre turismo de negdcios e especialmente turismo de eventos internacionais €
bastante rara e genérica. A literatura pesquisada trata do setor de eventos de forma periférica
ou ainda em termos de conceituacdo de tipos de eventos, organizacdo de eventos, e raramente
sobre a demanda internacional em eventos e 0s gastos dos consumidores em eventos.

Utilizamos no trabalho o material disponivel para caracterizar o segmento de
eventos internacionais que consta da literatura encontrada no que diz respeito a segmentacéo;
ja a conceituacdo do setor de eventos internacionais foi levantada em instituicdes nacionais e
internacionais do setor, que € mais voltada as acOes executivas e de mercado do que
académica. Da mesma forma, nossa experiéncia pessoal profissional nos Convention &
Visitors Bureaux de Maceio e Recife, e na Diretoria de Turismo de Negdcios e Eventos da
EMBRATUR contribuiu para a elaboracdo tedrica de questdes que fazem parte do dia-a-dia
da atividade profissional na area de eventos internacionais, ainda pouco escrita e estudada

pela academia brasileira com especificidade.



50

Os dados disponiveis para calcular a receita total do turismo de eventos no
Brasil e identificar a elasticidade da demanda foram utilizados a partir do Relatério da ICCA
— International Congress & Convention Association, 0s mais proximos aos objetivos desse
trabalho e aqueles que estdo disponiveis para a analise pretendida. Os dados recentes da
EMBRATUR/ FIPE relativos a demanda internacional, segmentaram 0s visitantes por
motivacdo de viagem e gastos, 0 que propiciou informagcGes importantes para demonstrar
como o gasto dos visitantes vindos para negdcios e eventos foi superior as demais
motivacdes. Embora o visitante que veio a eventos seja analisado junto com a aquele que veio
a negocios, nao foi possivel usar os dados da pesquisa da EMBRATUR/ FIPE para verificar a
receita do turismo de eventos internacionais, mas ja possibilita uma anélise comparativa geral
para as diferentes motivacoes.

A opcéo de trabalho foi entdo por tratar a demanda internacional de eventos
para o Brasil utilizando os critérios da ICCA para conceituar e delimitar o campo de analise,
assim como os dados econdémicos sobre 0s gastos dos visitantes em eventos internacionais, no
caso em eventos realizados no mundo, onde o universo brasileiro esta inserido. Os dados do
nimero de eventos e do numero de participantes em eventos sao exclusivos do Brasil e ndo
dados de regido, sendo, portanto reais para cada ano estudado. Ja os dados sobre a média de
duracdo dos eventos sdo calculados com base nos dados da América do Norte e do Sul, onde 0
universo brasileiro é bastante significativo.

Vale ainda salientar, para a média da duracdo dos eventos, que a informacao e
assim os numeros usados para calcular a receita sdo somente do periodo de duragdo dos
eventos, o que ndo agrega dados de visitantes que possam ter ficado mais dias nos destinos ou
ainda ter ido a outras cidades brasileiras antes ou depois da realizagdo do evento.

Né&o foi objeto desse estudo a verificacdo dos impactos diretos e indiretos do

turismo de eventos internacionais, mas é importante salientar que outros estudos podem ser
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realizados no sentido de calcular esse impacto de acordo com as metodologias disponiveis
atualmente. Por outro lado, estdo disponiveis as informacfes do Banco Central do Brasil e da
EMBRATUR no que diz respeito & entrada de divisas com o0s gastos dos turistas
internacionais, mas consideramos que utilizar os dados da receita do turismo de eventos e
verificar o percentual que representa nos gastos verificados pelo Banco Central poderia trazer
incorrecBes, ja que o calculo da receita do turismo de eventos inclui também os gastos de
brasileiros que participaram desses eventos, o que traria uma distor¢do dos dados.
Consideramos ainda importante observar que ndo existem disponiveis e ndo é
objeto desse estudo, fazer uma verificagdo do balango do turismo, ou seja, o saldo do turismo

de eventos internacionais depois de calculada a receita e a despesa.
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CAPITULO 3: A Receita Geral do turismo de eventos no Brasil — 1996 — 2005

3.1. Dados gerais do turismo internacional no Brasil

Conforme demonstrado na Tabela 7, o ingresso de dolares por meio das
atividades turisticas internacionais tem um movimento geral de crescimento desde 1995,
conforme os dados apurados pelo Banco Central. Da mesma forma, é importante observar que
a entrada de turistas, também deve ser analisada, ndo somente em ndmeros, mas a relacdo
entre 0s visitantes e seus gastos. Conforme observado também na Tabela 8, o nimero de
visitantes também cresceu, sobretudo nos Gltimos anos, com uma relacdo muito mais positiva

em relacdo aos gastos que também aumentaram.

Tabela 7: Receita Cambial do Turismo 1995-2005

Receita Cambial do Turismo (US$ Milhdes)

34 meses consecutivos de crescimento 3861
(desde marco / 2003), considerando-se o 3222

acumulado de 12 meses A
2479
19,8%

1998 2005/2004
1586 1628 w810 1731 ( :
1069
9I72 ] I I I I I I

1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005

RECORDE HISTORICO NA GERACAO DE DIVISAS
ATRAVES DO TURISMO

Fonte: Banco Central do Brasil
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Tabela 8: Entrada de turistas estrangeiros no Brasil — 1990 a 2005

5358

5313
4818 4772
4133
3783
2665 2849
1991
1692 N1641 1853
1228

1990 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005
Fonte: INFRAERO

A andlise que relaciona a entrada de dolares com a atividade turistica e o
namero de turistas estrangeiros no Brasil demonstra a importante relacdo entre as duas
varidveis. Se por um lado chegam mais visitantes, estes visitantes gastam mais recursos
durante suas viagens ao Brasil, o que significa uma melhor qualidade em termos de gastos. O
crescimento dos turistas europeus é uma das questdes relevantes, ja que estes gastam em
média duas a trés vezes mais que os turistas sul-americanos. Cabe salientar que sua renda
média anual é também maior e, portanto, sua capacidade de gasto maior.

A diferenca cambial também é um fator relevante nesse contexto. A moeda
argentina, por exemplo, tem praticamente uma equiparacdo ao real, enquanto o euro
representa em média a metade da moeda brasileira. Por outro lado, o contexto macro
econémico dos paises do euro é mais favoravel do que a maioria dos paises sul americanos,
trazendo uma condicdo mais positiva em termos de viagens internacionais e de solidez
econémica.

Por fim, cabe mencionar de forma genérica, que o desempenho do turismo no
Brasil esta diretamente relacionado ao desempenho da economia como um todo. Fatores como

o cambio flutuante, solidez econdmica, credibilidade internacional, crescimento dos
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investimentos estrangeiros em equipamentos turisticos sdo alguns pontos importantes no
contexto do turismo. Para se ter um exemplo recente, somente entre 0s meses de janeiro a
julho de 2006 as divisas que o turismo internacional trouxe ao pais somaram 2,522 bilhdes de

dolares, mais do que o valor arrecadado durante todo o0 ano de 2002.

3.2. A receita do turismo de eventos internacionais no Brasil de 1996 a 2005

Anteriormente analisamos a relacdo da demanda com o preco, e como aquela
reage a alteragcdes de preco, verificamos como a elasticidade-preco da demanda reage ao
comportamento dos consumidores num determinado mercado. Outra forma de analisar o
comportamento do consumidor é por meia da elasticidade-renda da demanda, “medida de
guanto a quantidade de um bem varia em relacdo as variagdes na renda dos consumidores;
calcula-se como a variacdo percentual da quantidade demandada dividida pela variacdo
percentual da renda” (Mankiw, 2001, pp. 103).

Para conhecer o preco e a demanda do produto que estamos chamando evento
internacional nesse estudo, foi realizado um levantamento dos dados disponiveis para analise
da demanda pela motivacdo de eventos e optamos pela utilizacdo da base de dados da ICCA
relativos ao consumidor de eventos internacionais, que apresenta 0s gastos dos viajantes por
meio da média da taxa de inscrigdo nos eventos e a média de gastos por dia ou por evento;

demonstrados na Tabela 9.
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TABELA 9: Média de gastos dos participantes de eventos internacionais
com taxa de inscrigcao e outros gastos por dia

Average registration fee & total expenditure (USD) per delegate per day

Year Average fee per delegate per day Average expenditure per delegate per day
1996 103 470
1997 111 506
1998 102 462
1999 104 473
2000 114 517
2001 114 517
2002 108 493
2003 124 564
2004 131 597
2005 116 527
FONTE. International Congress & Convention  Association. Statistics Report:

International Association Meetings Market 1996-2005. Amsterdam, June 2006

Os dados coletados pela ICCA sdo apresentados em ordem global de eventos,

no caso de 2005, um total de 3.719.455 pessoas viajou pelo mundo para participar de eventos.

Para o Brasil, em 2005, 130.265 viajou para participar dos eventos realizados segundo 0s

critérios da ICCA, o pais ocupa o0 11° lugar entre os paises que mais realizam eventos no

mundo e tem 2,7% da movimentacdo de pessoas no mundo por essa motivacdo e esses

critérios.

TABELA 10 - Numero de participantes em eventos por pais — 1996-2005

Rank |Country 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005
1 |U.5.A, 501,017 | 379,248 591,843 395,181 | 557,693 | 450,312 | 523,643 | 420,541 | 605,854 | 682,846
2 |France 140,216 | 143,067 | 191,929 172,434 | 278,289 | 163,578 | 233,417 | 228,497 | 288,783 | 195,516
3 |Germany 115,327(191,590( 189,246 211,039 198,785( 213,737 | 236,060 | 225,541 | 254,849 | 182,146
4 (Italy 107,599 | 84,150 | 96,730 | 119,6¥3|270,159(117,447| 183,507 | 198,781 | 226,039 | 168,904
5 |Canada 226,565(113,504 (148,783 (117,555( 233,575( 117,885 (130,468 | 138,938 | 115,548 | 166,511
6 |United Kingdom 181,465|199,760(179,531| 160,702 | 205,314 165,020 | 141,609 | 136,817 (212,671 | 144,637
7 [Spain 121,741 97,197 (143,291| 169,008 | 140,782 ( 145,982 | 229,876 | 196,169 (171,203 | 132,168
8 |Brazil 70,054 | 27,744 | 71,308 | 79,242 | 143,998 | 64,570 | 67,158 | 84,778 | 92,526 | 130,265
9  [Netherlands 112,914 | 83,723 (136,861| 91,912 | 178,874 (143,707 | 87,473 | 78,816 | 80,962 | 104,023
10 |Austria 83,152 | 58,192 | 84,526 | 78,044 | 70,770 | 76,303 | 81,967 |118,728 | 98,494 | 96,241
11 [Turkey 28,416 | 27,633 | 12,134 | 28,872 | 19,041 | 60,229 | 35,138 | 49,076 | 45,904 | 93,691
12 |Czech Republic 23,173 | 24,964 | 21,830 | 41,319 | 44,343 | 56,746 | 71,044 | 95,174 | 96,870 | 88,9006
13 |Sweden 54,665 | 79,004 | 70,042 | 106,166 | 86,734 | 126,500 102,918 | 50,553 | 58,024 | 87,196
14 |Denmark 55,030 | 43,365 | 38,576 | 39,025 | 42,167 | 62,426 | 60,375 | 57,421 | 43,391 | 86,565
15 Papan 85,727 | 83,818 (127,714 80,737 (123,307 (106,117 | 208,836 (132,145 (180,828 | 84,500

FONTE. International Congress & Convention  Association. Statistics Report:

International Association Meetings Market 1996-2005. Amsterdam, June 2006.
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O célculo da receita total (quantidade paga pelos compradores e recebida pelos
vendedores) do produto eventos internacionais no Brasil em 2005 sera obtida multiplicando-
se 0 preco do bem pela quantidade vendida.

R=PXQ
Em seguida, por meio dos deslocamentos da curva da demanda, vamos
observar como a receita total varia, verificando a elasticidade-preco dessa demanda.
Serdo considerados para efeito desse célculo os seguintes dados:
e P — composto pela média diaria de gastos, multiplicado pela duragdo média dos
eventos

e Q —nuamero de participantes em eventos que o Brasil

A média de gastos por dia dos participantes de eventos segundo os dados da

ICCA em 2005 é de US$ 527,00 ou R$ 219,58 (cambio de 2,4); o dado da demanda
internacional de 2003 da EMBRATUR para motivacdo de negdcios e eventos é de US 117,88
ou R$ 49,11; este estudo considera que o numero apresentado pela ICCA é mais
representativo porque esta baseado nas inscricdes para participacdo em eventos, 0 que nao
ocorre com 0s gastos dos estrangeiros captados pela EMBRATUR por motivo de negécios. A
média de dias de duracdo dos eventos na América Latina pelos critérios ICCA para 2005 € de
4,4 e, 0 nUmero de participantes em eventos no Brasil segundo o critério ICCA em 2005 foi
de 130.265 pessoas.

R2005=P X Q

R 2005 = (219,58 X 4,4 )X 130.265

R 2005 = R$ 965,152 X 130.265

R 2005 = R$ 125.855.790,28 ou US$ 52.439.912,61
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A receita total do turismo de eventos internacionais para o Brasil pode, pela

tabela baixo, ser assim observada no periodo de 1995 — 2005.

ANO | Gasto médio | Duracdo média dos | Numero de visitantes Receita Total
diario US eventos para eventos uUsS

1996 470 4,9 70.054 161.334.362,00
1997 506 4,9 27.744 68.788.473,60

1998 462 4,8 71.308 158.132.620,80
1999 473 4,7 79.242 176.162.890,20
2000 517 4,6 143.998 342.456.043,60
2001 517 4,5 64.570 150.222.105,00
2002 493 4,5 67.158 148.990.023,00
2003 564 4,4 84.778 210.385.084,80
2004 597 4,5 92.526 248.571.099,00
2005 527 4.4 130.265 302.058.482,00

A média de gastos por delegado em cada evento foi calculada a partir de um
estudo realizado em 2004 pelo Vienna Convention Bureau e do Finlandia Convention Bureau
que afirma que o gasto realizado pelos congressistas com a taxa de inscricdo representa, em
média, 22% dos custos de participacdo no evento. Nota-se que a estrutura de gastos em um
evento pode variar de acordo com cada destino e, mesmo sendo esta a Unica referéncia
existente para calcular os gastos do visitante em eventos internacionais consideramos que, por
se tratar de eventos que anualmente sdo analisados e acompanhados, ha um rigor no
levantamento do valor das inscri¢bes por parte da ICCA na coleta de dados, e a0 mesmo
tempo, uma equivaléncia nos valores das inscricdes de um destino para o outro. A alteracédo
que pode existir poderia ser verificada nos demais gastos dos visitantes, que se alteram em
cada destino e sdo calculados em moeda local e depois convertidos para o trato igual.

A receita total encontrada diz respeito somente ao calculo dos gastos dos
visitantes durante o periodo do evento, e ndo leva em conta o fato dele ter fica ou ndo mais
dias no Brasil antes ou depois da realizacdo do evento. Provavelmente, se fosse realizado um

estudo, e tendo como referéncia os dados da EMBRATUR da demanda internacional de 2004
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e 2005, os gastos desses visitantes seriam maiores, pois a permanéncia média deles no Brasil
é cerca de 4 dias a mais além dos dias de realizacdo do evento. Tém-se um bom tema de

pesquisa nesse campo.
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Capitulo 4: Conclustes

A realizacdo deste estudo nos levou a uma série de conclusdes e novas
indagacOes que devem ser apensa 0 ponto de partida para outras pesquisas e estudos. Vamos
procurar tratar os principais resultados dessa reflexdo em trés grandes eixos. O primeiro de
que a demanda por turistas estrangeiros no Brasil tem aumentado e, para 0 segmento de
eventos, aumentado de forma excepcional; em seguida, de que os gastos dos visitantes
motivados por negocios e, sobretudo, por eventos e convencdes € superior aquele dos
visitantes motivados a lazer e, finalmente, de que um estudo mais detalhado e aprofundado
sobre o tema pode guiar de forma mais criteriosa e especifica, as politicas de captacéo e
promocéo do Brasil como destino mundial de eventos.

O numero de estrangeiros que o Brasil recebeu em 1996 foi de 2.665 visitantes,
dez anos depois, foi de 5.358. Os visitantes estrangeiros que vieram especificamente
motivados para participar de eventos internacionais de acordo com o critério da ICCA no
periodo de dez anos foram respectivamente: 70.054 e 130.265. O Brasil cresceu ndo somente
em numeros absolutos como em relacdo ao crescimento dos demais paises membros da ICCA,
quando passou da 212 colocagdo em numero de eventos realizados em 2002 para a 142
posicdo em 2005; e ficou em 2005 na 82 colocacdo em termos do pais que mais recebeu
congressistas em seus eventos. Essa posicdo do Brasil demonstra claramente um crescimento
maior do que a média mundial, assim como acontece com o crescimento mundial nas viagens
internacionais segundo os dados da OMT, onde a média mundial foi de 5% enquanto o Brasil
cresceu 12% no ano de 2005.

Embora ainda longe dos milhdes de visitantes que recebem muitos paises ao
redor do mundo, o Brasil encontra um caminho de crescimento acompanhado de uma politica
geral para o setor. Uma politica que ultrapassa a gestdo publica federal e se descentraliza para

estados e municipios além de uma estreita ligacdo com as entidades representativas do setor
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privado. O caminho de estabelecer metas e realizar um trabalho focado em mercados
emissores principais e, sobretudo, a politica de captacdo e promocao de eventos internacionais
podem ser o rumo correto que permitird crescer ainda mais o numero de visitantes
estrangeiros no Brasil nos proximos anos.

Os recentes dados da EMBRATUR e os dados da receita total gerada pelo
turismo internacional no Brasil demonstram também o crescimento do nimero de visitantes e
dos gastos desses visitantes. Em 1996 os 2.665 visitantes deixaram em divisas no Brasil 840
milhdes de dolares, ja em 2005, os 5.358 mil estrangeiros geraram uma receita em divisas de
3.861 bilhdes de ddlares, uma propor¢do maior de gasto por visitante praticamente
incomparavel em termos de receitas.

Os ultimos dados da demanda internacional apresentados em julho de 2006,
qguando a motivacao passa a ser estudada de maneira mais detalhada, se verifica uma diferenca
entre 0 gasto do visitante de negdcios e eventos e das demais motivagdes e, permite uma
andlise qualitativa de maior valor analitico. O visitante que veio em 2005 ao Brasil para lazer
teve um gasto médio diario de US$ 81,90; aquele que veio por motivos diversos, entre eles
visita a parentes e amigos, teve um gasto de US$ 58,70. J& o turista que veio a negdcios,
gastou, por dia, em média US$ 112,30. Todos os dados da pesquisa demonstram que 0
visitante a negocios eventos utiliza muito mais os servigos e produtos turisticos do que os
demais viajam de avido, se hospeda em hotéis, utiliza servicos de lazer e cultura, exige mais
da infra-estrutura dos servicos e dos destinos e € mais exigente com a qualidade oferecida
pelos destinos.

A receita gerada pelos visitantes que vieram exclusivamente a eventos segundo
o critério ICCA é ainda maior por visitante. Embora o dado encontrado utilize uma média de
gastos de US$ 527,00, muito superior a média apresentada pelos estudos da EMBRATUR,

vale salientar que um estudo especifico dos eventos internacionais que se realizam no Brasil
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poderia nos ajudar a verificar a proximidade real entre o gasto apresentado pelos estudos da
ICCA e que representam uma média mundial, daqueles gastos realizados especificamente no
Brasil. Feita esta observacdo que indica a necessidade de mais estudos na area, concluimos
por este estudo que os visitantes a eventos internacionais tém um gasto superior ndo somente
aos gastos dos turistas a lazer mais superior aos gastos dos turistas a negocios que viajam por
periodos mais curtos e com motivagdo individual de negdcios especificos de sua atividade
cotidiana.

A evolucéo da experiéncia dos visitantes internacionais, cada vez maiores no
mundo atual, aliado a crescente especificidade das viagens e as relagdes de trabalho que se
estabelecem no mercado, nos leva a concluir que os visitantes a eventos, por suas
caracteristicas profissionais, sua renda e suas motivacGes pessoais tem grande potencial a ser
explorado de forma positiva pelos destinos turisticos mundiais. A existéncia de politicas
publicas e privadas ndo somente de captacdo de eventos, mas de promocao dos eventos ja
captados e que serdo realizados nos paises sao possibilidades de atracdo de visitantes com um
custo baixo de promog¢do e um altissimo retorno em termos de divisas e de imagem para 0s
paises.

No caso do Brasil, que tem uma imagem que se modifica gradativamente aos
olhos do mundo, que cresce do ponto de vista dos investimentos e da seguranca de sua
economia, as oportunidades para atrair visitantes com esse perfil necessitam de uma politica
de promocdo voltada as entidades mundiais e seus associados a fim de sensibilizé-los e
motiva-los a vir ao Brasil para participar das convengdes e eventos de suas categorias

profissionais.
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