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trabalhamos e,se bem que soframos, nds a criamos.

E nisso esta o objetivo da nossa existéncia aqui

(Tchekhov, Trés irmas)
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Resumo

O turismo de eventos é uma atividade econbmica e social de grande
importancia. O efeito multiplicador que gera nas cidades sedes € bastante
significativo. Sendo assim, no presente trabalho, procurou-se estudar a cidade
de Brasilia como um destino competitivo em eventos; tendo como objetivo geral
avaliar os beneficios econbmicos e sociais provenientes da reforma do Centro
de Convencdes Ulysses Guimardes. Apresenta-se, nesse estudo, 0s aspectos
econdmicos do turismo e do turismo de eventos; o turismo de eventos em
Brasilia e informacfes basicas sobre este; as caracteristica do Centro de
Convencgdes Ulysses Guimaraes antes e depois da sua reforma e por fim uma
analise prospectiva dos impactos do Centro de Convencdes Ulysses
Guimaraes sobre o turismo de eventos e a economia de Brasilia. Os resultados
evidenciam que com a reforma do Centro de Convencdes Ulysses Guimaraes
Brasilia esta se consolidando como destino de turismo de eventos no Brasil,
tornando-se competitiva com outros destinos importantes como Sao Paulo e
Rio de Janeiro, evidenciamos também que a ampliacdo possibilitara a
realizacdo de mais eventos e isso acarretard um maior fluxo de turistas e
consequentemente aumentara a renda da populacdo local e o numero de
empregos.

1. Turismo 2. Turismo de eventos 3. Centro de Convencgbes Ulysses
Guimardaes 4. Economia do turismo



ABSTRACT

Tourism of events is an economic and social activity of great importance. The
multiplying effects that it generates in the host cities are very significant.
Therefore, this work intends to show the city of Brasilia as a competitive
destination for events. The general objective of this study is to evaluate the
economical and social benefits from the remodeling of Ulysses Guimaraes
Convention Center. The study presents the economical aspects of tourism and
tourism of events, this form of tourism in Brasilia along with its basic
information, the features of the convention center before and after its
remodeling, and finally, a prospective analysis of the impacts of the new
convention center on the event tourism and economy in Brasilia. The results of
the study show that after the remodeling of Ulysses Guimardes Convention
Center, Brasilia is becoming one of the main destinations for that type of
tourism in Brazil. The study also shows that a bigger convention center is going
to enable more events to happen along with an increasing flow of tourists. As a
result, the population income and job opportunities will grow.

1. Tourism 2. Tourism of events 3. Ulysses Guimardes Convention Center

4. Economics of tourism
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Introducéao

O desenvolvimento da atividade turistica ocorreu a partir da Revolugao
Industrial inglesa do século XVII e foi marcado pelo avanco tecnoldgico, o
aumento de renda e tempo livre dos trabalhadores. Ao longo dos anos, o
turismo tornou-se a principal atividade econbémica de muitos paises,
caracterizada pelo aumento de receita, surgimento de novos postos de trabalho
e fator de diminuicdo de desigualdade social.

O turismo é um dos segmentos econbmicos que mais tém crescido no
mundo. Segundo a World Tourism Organization (WTO), nos ultimos anos ele
vem apresentando crescimento médio de 7% ao ano, enquanto setores como
agricultura e industria vém tendo crescimentos medios anuais de 2,3% e 3%,
respectivamente’. Com base nesse fato, alguns paises atribuem a esse
importante segmento econdmico parte da tarefa de equilibrar e até gerar
superavit em suas balancas de servigcos apenas com as receitas advindas do
turismo?. Outros paises, principalmente aqueles em desenvolvimento, analisam
o turismo como uma das alternativas capazes de induzir melhoria na qualidade
de vida de suas populacdes, ou seja, como uma atividade propulsora de
desenvolvimento, gerando renda e emprego, principalmente em regides

possuidoras de paisagens exdticas e com recursos financeiros escassos®.

Segundo os dados oficiais da WTO, considerando-se o periodo de
1980 a 1999, o total de turistas cresceu de 285,3 milhdes para 656,9 milhdes,
ou seja, um crescimento aproximadamente de 130%. Em 1999, ocorreu um
movimento real de 613 milhdes de deslocamentos turisticos no mundo,

correspondendo a um montante de U$ 3,8 trilhdes de renda direta e indireta.

O turismo, enquanto atividade do setor terciario da economia,
representa em termos de PIB aproximadamente 11% do produto mundial e 8%

do brasileiro, gerando 1 em cada 10 empregos diretos ho mundo, significando

! WORLD BANK. In: www.worldbank.org/data. Acesso em 02/04/06.

2 INFORME BB.Turismo. Revista de Comércio Exterior.n21,pg.16-20.fev 1999.

¥ LOPE, J.C. O turismo e o desenvolvimento regional do Norte e Nordeste. Informagdes FIPE, n.120,pg
15-17.1990.
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260 milhdes de empregos e 1 em cada 11 empregos no Brasil, abrangendo
cerca de 60 setores da atividade econémica.”

Com a explosao internacional do turismo de massa — “caracterizado
por utilizacdo de agéncias de viagens para aquisicdo de pacotes, procura por
viagens com duracdo mais curta, transporte mais barato, hotéis econémicos,
preferéncia por destinacées mais conhecidas, escolha pelo periodo de férias
escolares.” (IGNARRA, 2000) — e sua relevante contribuicdo na produgéo e no
consumo de novas areas, o turismo € visto como importante ramo da atividade
econdmica, equiparando-se a outras atividades de ponta, como as industrias
bélica, petrolifera e automobilistica.

O Brasil, por sua oferta diferenciada, vem se destacando como poélo de
turismo cada vez mais atraente, apresentando um quadro significativo do fluxo
emissivo internacional estimado em 4,8 milhdes de brasileiros, e um moderado,
mas promissor fluxo receptivo da ordem de trés milhdes de turistas
estrangeiros. Acrescenta-se ao movimento doméstico do turismo nacional um
montante representativo de mais de 25 milhfes de passageiros aéreos e outros
milhGes de turistas que transladam de Onibus e carros pelas mais variadas

regides brasileiras. >

O turismo no Brasil vem crescendo nos ultimos anos a uma taxa meédia
de 3,5% ao ano e responde por aproximadamente 2,5% do total de empregos,
sendo o setor da economia que mais cresce, tanto em producdo como em
criacdo de empregos, segundo dados recentes do Ministério do Esporte e
Turismo. ° Neste emergente e potencialmente promissor mercado, um dos
segmentos turisticos considerados de grande potencial econdmico e social é o

turismo de eventos.

Desde os primordios, os seres humanos tém encontrado maneiras de
marcar eventos importantes de suas vidas. Tanto de forma particular quanto
em publico, as pessoas sentem a necessidade de marcar ocasifes importantes

de suas vidas e de festejar os principais acontecimentos. Em termos mundiais,

* MOTA Keila Cristina N. Marketing Turistico: promovendo uma atividade sazonal.Sd0 Paulo: Atlas,
2001. p.

35.
® LAGE, Beatriz H.G. & MILONE, Paulo C. Economia do Turismo. S&o Paulo: Papirus, 1999. p.30.
® EMBRATUR. O Turismo na Economia Nacional: A revoluco silenciosa. Brasilia: Embratur, 2002.
p.24
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o mercado de eventos foi impulsionado, assim como o turismo, a partir da

Revolucao Industrial, especialmente com a realizacéo de feiras.

O mercado de eventos no Brasil evoluiu para um negdécio bem
desenvolvido nas ultimas décadas, a exemplo da experiéncia norte-americana
que ganhou destaque na avaliacdo de Kotler (1994, p.232) “como um
segmento baseado em estratégias, vantagens competitivas, mercados visados
e uma combinacdo de técnicas e apelos de marketing para atingir reais ou

possiveis compradores”.

De acordo com relatério final da ICCA (International Congress and
Convention Association), divulgado no dia 26 de maio de 2006, o Brasil ganhou
seis posicdes e aparece na 82 colocagdo no “ranking” de paises por numero de
participantes, com um total de 130.265 pessoas (entre estrangeiros e
brasileiros) nos eventos que sediou em 2005.

JA no ranking de paises por numero de eventos internacionais
realizados, o Brasil ocupa o 11° lugar. Foram 145 encontros em 32 cidades

brasileiras.

O Pais se manteve como o melhor colocado entre os sul-americanos
().

Atualmente, muitas cidades brasileiras estdo despertando para esse
novo nicho de mercado, devido a grande receita que deixa em uma localidade
receptora de eventos. Acontecem anualmente no Brasil mais de 330 mil
eventos, envolvendo 79,9 milhdes de participantes. Somando-se os gastos dos
participantes, a receita das locacdes e das empresas organizadoras, chega-se
a uma renda total de R$ 37 bilhdes por ano, o que representa 3,1% do PIB
brasileiro.Em termos de geracdo de emprego, 0 segmento de turismo de
eventos responde anualmente por cerca de 3 milhdes de empregos diretos,

(") Nas Américas, apenas os Estados Unidos tem melhor colocagdo. Os TOP 10 no mundo por
eventos realizados, na ordem, séo: Estados Unidos (376 eventos), Alemanha (320), Espanha
(275), Reino Unido (270), Franca (240), Holanda (197), Italia (196), Australia (164), Austria
(157) e Suica (151). J& por nimero de participantes, o Brasil € apenas superado por: Estados
Unidos (388.659), Franca (195.516), Alemanha (182.146), Italia (168.904), Canada (166.511),
Reino Unido (144.637) e Espanha (132.168)
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terceirizados e indiretos. A arrecadacédo de tributos gerada é estimada em R$
4,2 bilhdes. ’

Brasilia por sua vez ndo poderia ficar de fora desse segmento que gera
tantos beneficios, por possuir um grande potencial no que diz respeito ao
desenvolvimento do turismo de eventos, pois vem conquistando a preferéncia
de varios segmentos do mundo politico e econdbmico para importantes
encontros e congressos. Diante disso, optou-se em desenvolver a referida
pesquisa para mostrar a importancia econémica e social que a reforma feita no

Centro de Convencdes Ulysses Guimaraes trara a cidade de Brasilia.

e Justificativa da escolha do tema

A organizacdo e promocado de eventos em escala global vém sendo
considerada o setor que mais retorno econdémico e social oferece ao pais e a
cidade que os realizam. O desenvolvimento do turismo de eventos para um
determinado local, vai muito além de todas as atividades que ocorrem em torno
do proprio evento. Nao implica somente em questfes de razdo estritamente
econbmica ou de fomento ao emprego mas, também, nas trocas mais amplas e
complexas como as exportacdes de produtos, servigcos, conhecimentos
tecnoldgicos fundamentais para o seu desenvolvimento e a promocao de sua

imagem.

Brasilia vem se firmando como um dos mais importantes pélos
turisticos emergentes do Brasil, e um grande mercado para implantacdo de
empreendimentos no setor. Nos ultimos anos, Brasilia vem conquistando a
preferéncia de varios segmentos do mundo politico e econémico para
importantes encontros e congressos, principalmente, por ser o centro das
decisbes nacionais e por possuir um setor hoteleiro amplo e de qualidade

capaz de atender até os mais exigentes usuarios.

"SEBRAE e CONVENTION & VISITORS BUREAU. | Dimensionamento econémico da inddstria de

eventos no Brasil. S&o Paulo, 2002. p. 2.
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Acredita-se que a reforma do Centro de Convencdes Ulysses
Guimardes possibilitara ainda mais a Brasilia concorrer com destinos de
turismo de eventos ja existentes; fazendo com que essa se consolide como
uma cidade sede de eventos nacionais e internacionais e traga para a cidade

inUmeros beneficios como: aumento de renda e tributos.
e Formulacéo do Problema

O presente trabalho analisard questfes da mais alta relevancia para o
bom termo do trabalho de monografia. Inicialmente séo feitas algumas
consideracdes sobre os conceitos de turismo e turismo de eventos e 0
processo de desenvolvimento do turismo de eventos em escala global e

posteriormente enfocando a cidade de Brasilia.

No segundo momento questionaremos que conseqiéncias econdmicas
e sociais o turismo de eventos traz para uma cidade com as caracteristicas de
Brasilia. E por fim faremos uma analise prospectiva dos impactos do Centro de
Convencgdes Ulysses Guimaraes sobre o turismo de eventos e a economia de

Brasilia.

e Objetivos da Pesquisa

Objetivo Geral

Avaliar a contribuicdo potencial do reformado Centro de Convencgdes
Ulysses Guimardes para a geracdo de renda e emprego relacionados a
atividade de turismo de eventos em Brasilia. Destacar-se-4 a importancia do
reformado Centro de Convencdes Ulysses Guimardes para 0 crescimento

econdmico de Brasilia.

Objetivos Especificos

o] Estudar o processo histérico do turismo de eventos e sua

importancia como alternativa econdmica e social,
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o] Mostrar o papel central do reformado Centro de Convencdes
Ulysses Guimardes na captacdo de eventos para a cidade de
Brasilia;

o] Desenvolver uma analise prospectiva dos impactos do Centro de
Convencgdes Ulysses Guimardes sobre o turismo de eventos e

economia de Brasilia.

e Hipotese

A reforma do Centro de Convengdes Ulysses Guimardes ira
incrementar de forma significante o fluxo de turistas de eventos para a cidade
de Brasilia e consequentemente gerard aumentos relevantes na renda e

emprego.

e Métodos e Procedimentos

Esta pesquisa fundamenta-se em levantamento bibliografico e de
fontes, com leitura seletiva de todas as informac¢des colhidas através dos livros,
trabalhos académicos, pesquisas, revistas e internet. Serd uma pesquisa do
tipo descritiva, pois utiliza estudo de caso e dados estatisticos levantados junto

ao Convention & Visitors Bureau de Brasilia, Sebrae e Embratur.
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Capitulo |

Aspectos econdmicos da atividade turistica

1.1Turismo: Conceitos

O turismo, enquanto objeto de estudo remete, impreterivelmente, para
um confronto com a sua complexidade e abrangéncia. Complexidade porque
nao existe uma definicdo que é aceita universalmente, mas sim um conjunto de
varias tentativas para responder a questdo: o que é o turismo. Abrangéncia,
porgue esta atividade penetra no campo de varias ciéncias sociais, tornando-se
alvo de uma multiplicidade de abordagens.

Segundo Przeclawski:

“There have been many different attempts to
answer the question what tourism is. Unfortunately no
definition has so far gained widespread acceptance. Some
would even suggest that such a definition would be
impossible to formulate, if indeed it were really needed. In
general, tourism has been defined by experts dealing with
various fields of knowledge and these definitions reflect their
point of view.”(Przeclawski, 1993: pag.9).

Independentemente da escolha de uma entre as varias definicbes de
turismo, 0 mais importante é esclarecer que existe duas abordagens distintas

ao se estudar o fendbmeno do turismo (Apostolopoulos et al, 1996: pag.11):

o uma perspectiva profissional, operacional e técnica que estuda e
concebe o turismo como uma atividade econémica e como tal geradora
de produtos e servigos, onde a formacdo € condi¢cdo sine qua non ao
desenvolvimento da industria;
o uma perspectiva académica que estuda e concebe o turismo
como um fendbmeno complexo. Advém assim a necessidade de
descrever, analisar e compreender o fenbmeno do turismo, por forma a
construir um quadro tedrico sobre 0 mesmo. De uma abordagem mais
técnica e operacional do turismo € proposta uma abordagem mais
académica e cientifica;

A palavra tour quer dizer volta e tem seu equivalente turn, no inglés, do

latim tornare. As palavras tourism e tourist, de origem inglesa, jA aparecem
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documentadas em 1760, na Inglaterra. Mas o suico Arthur Haulot, estudioso do
setor, na busca de suas origens, apresenta a possibilidade de origem hebréia,
da palavra tur, quando a Biblia — Capitulo XII, versiculo 17- cita que “Moisés
enviou um grupo de representantes ao pais de Canad para visita-los e
informar-se a respeito de suas condicdes topograficas, demograficas e
agricolas”. Tur é hebreu antigo e corresponde ao conceito de “viagem de
descoberta, de exploracéo, de reconhecimento™.

Os primeiros estudos sobre o turismo, enquanto matéria de
investigacdo académica datam do periodo entre as duas grandes guerras
mundiais (1919-1938). Da atividade destacava-se a sua vertente econdmica.
Em 1910 um economista Austriaco, Herman Von Schullard, caracterizava o
turismo como o “somatério de operacdes, especialmente as de natureza
econbmica, diretamente relacionadas com a entrada, permanéncia e o
deslocamento de estrangeiros dentro e fora de um certo pais, cidade ou
regido.”

Nas primeiras definicbes era valorizada, sobretudo, uma visao do
turismo de natureza mais técnica para fins estatisticos, desconsiderando uma

visao de carater mais conceitual e cientifica.

O estudo da atividade turistica no aspecto econémico surgiu mais
tarde, na Escola de Berlim, com Arthur Bormann, que definiu o turismo como
um conjunto de viagens, objetivando prazer, lazer, comércio, motivos
profissionais ou outros semelhantes, com auséncia temporaria na residéncia

habitual da pessoa que esté realizando a viagem. *°

Nesta linha de pensamento e com vista a uma medi¢éo do turismo face
a sua importancia econémica, surgia a primeira tentativa de definicdo técnica
de “turista”, pela Comissdo Econbmica da Sociedade das NacGes no ano de
1937, como “toda a pessoa que viaja por uma duracao de 24 horas, ou mais,

para um pais diferente do da sua residéncia” '*. O principal objetivo desta

8 HAULOT, Arthur. “Le tourisme at la Bible”.Revue de I"’Academie Internationale du Tourisme, 1991.
® OLIVEIRA, Antonio Pereira. Turismo e desenvolvimento: Planejamento e Organizac&o. S&o Paulo,
Atlas, 200.p.22.

19 |GNARRA, Luiz Renato. Fundamentos do turismo. S&o Paulo: Pioneira, 1999.p.55.

1 CUNHA, Licinio. Economia e politica do turismo. Portugal: McGraw-Hill Ltda, 1997.p.5.
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definicdo prendia atender a necessidade de determinar critérios precisos para a
elaboracdo de estatisticas turisticas internacionais.

Em 1963, a Conferéncia das Nagbes Unidas sobre o Turismo e as
Viagens Internacionais considerava as recomendacdes da International Union
of Official Tourism Organizations (UIOTO) %, e adotava uma definicdo de
“visitante” para fins estatisticos como “... toda a pessoa que se desloca a um
pais, diferente daquele onde tem a sua residéncia habitual, desde que ai ndo
exerca uma profissdo remunerada.” **Acrescenta-se ainda a esta definicdo a
distincdo entre “turista”, como o0s visitantes que permanecem mais de 24 horas
no pais de destino; e “excursionista”, como 0s visitantes que permanecem
menos de 24 horas.

As definicdes propostas pela Organizacdo Mundial de Turismo (OMT)
pretendiam fixar indicadores econdmicos que permitissem medir a atividade
numa otica de comparacdo entre diferentes regides, segundo uma relacdo de
custo-beneficio. No entanto, o turismo comecava a ser estudado, igualmente,
pela sua dimensdo social e humana, permitindo assim compreender a sua

verdadeira natureza e complexidade.

Neste contexto, surgia em 1942, uma definicdo de Walter Hunziker e
Kurt Krapt, professores na Universidade de Berna, onde o turismo era
caracterizado como o0 “o conjunto das relagcdes e fenGmenos originados pela
deslocacao e permanéncia de pessoas fora do seu local habitual de residéncia,
desde que tais deslocacfes e permanéncias ndo sejam utilizadas para o
exercicio de uma atividade lucrativa principal, permanente ou temporaria” **.

Percebe-se que se mantém a idéia de que o turista ndo deve fixar-se
no local de sua visita para assim ser caracterizado. Por outro lado, aumentam-
se as restricdes quanto as motivacdes da viagem, que ndo deve estar ligada a
atividade produtiva. Desta forma, o turismo denunciava uma complexidade,
necessitando de diferentes abordagens que permitissem conhecé-lo nas suas

diferentes visoes.

12 A UIOTO foi a designacéo adotada até ao surgimento da atual Organizacdo Mundial de Turismo
(OMT).

3 CUNHA, Licinio. Economia e politica do turismo. Portugal: McGraw-Hill Ltda, 1997.p.5.

1 CARDENAS, F. Programa bésico de pesquisas e estatisticas turisticas para o Brasil. Rio de Janeiro:
Embratur 1974.p.24.
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Assim, paralelamente a relevancia da perspectiva econdmica do
fendbmeno, a definicdo classica de Hunziker e Krapt jA desenvolvia o aspecto
social e humano do turismo. Esta definicdo denunciava uma relagéo social e
cultural entre quem visita (turista) e quem é visitado (populacdo local). Deste
modo, o turismo surgia como um campo da realidade constituindo-se como
objeto de estudo com possivel interesse para outras ciéncias sociais como a
Sociologia, a Antropologia ou a Geografia. A partir de entdo, surgia uma
divergéncia de entendimentos sobre a abrangéncia e complexidade do turismo,
algumas com a visado de turismo mais como um fendmeno, outras enguanto

atividade, outras mesmo como industria.

Deste modo e jA numa dimensdo mais alargada do fenémeno,
abordando a questdo dos impactos sociais, econdmicos e fisicos que o turismo
provoca, Mathieson e Wall descrevem o turismo como um fendmeno
multifacetado, o qual envolve a deslocacédo e a estada em locais fora da sua
residéncia habitual. O turismo €& assim caracterizado como um fenémeno
complexo onde séo estabelecidas inter-relagdes entre os varios elementos que
o integram. *°

Nesta linha de pensamento, também Mill e Morrison'® afirmam que o
turismo € um fendbmeno de dificil descricdo, em grande parte, devido a
inexisténcia de uma definicho que é aceita universalmente. O turismo é
caracterizado pelos autores como “(...) uma atividade que ocorre (...) quando
um individuo atravessa uma fronteira por motivos de lazer ou negdcio,
permanecendo mais de 24 horas e menos de um ano” Vale ainda realcar que
0S autores caracterizam o turismo como "... o estudo de um fenémeno e seus
efeitos.”, raz&o esta que lhes permite classificar o turismo como uma atividade
complexa.

Segundo Bull*’

, 0 turismo é uma atividade humana que envolve, além
do comportamento humano, uma utilizagdo de recursos e uma interagdo com
outros individuos, economias e ambientes. E uma perspectiva sistémica do

turismo, o qual integra varias dimensdes e estruturas. O turismo apresenta-se

15 MATHIESON, A.; WALL, G. Tourism: Economics, physical and social impacts, Longman Scientific
& Technical, Inglaterra,1992.p.14,15.

¥ MILL, R.; MORRISON, The Tourism System, ed. Pretice-Hall, New Jersey,1985.
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assim como um campo de estudo susceptivel de interessar a varias ciéncias
sociais. O autor salienta mesmo quer a importancia econémica do turismo, quer
a sua relevancia do ponto de vista social, geografico, cultural e psicolégico.

As condicbes provenientes do periodo pds-segunda Guerra Mundial
marcado por um rejuvenescimento da economia e, consequentemente, uma
maior propensao para 0 consumo, provocaram mudancas no que diz respeito
ao lazer. Era o fendmeno do consumo que comecgava a atingir igualmente a
atividade turistica e esta, como tal, percebeu a necessidade de organizar todos
os setores envolvidos em sua prestacdo de servicos, contribuindo assim para
uma industrializacao da atividade.

Neste ambito, Holloway **refere-se ao estudo do turismo como uma
industria. Caracteriza o turismo, principalmente, como uma industria baseada
na existéncia de uma cadeia, cadeia esta constituida por um conjunto de
setores que se intercruzam e se complementam, os quais tornam possivel a
producdo de produtos e bens turisticos. Com isso a abordagem de Holloway
pretende chamar a atencdo para a componente da oferta no turismo, sua

organizacao e estrutura.

Nesse debate vale a pena ainda acrescentar o interesse do modelo de
turismo de Leiper, apresentado em 1979 e mais tarde atualizado em 1990. O
turismo € um sistema centrado na concepcao da atividade como uma indastria
(Leiper, citado por Cooper et al, 1998:5). Para o autor o sistema turistico
integra varias partes que se inter-relacionam: o turista, 0s elementos
geograficos e a industria em si. As vantagens do modelo de Leiper concentram-
se no fato de estudar o turismo como um sistema integrado, no qual interagem

vérias partes intimamente relacionada.

Abrangendo, ao mesmo tempo, o0 todo e as partes, ou seja; por um
lado o turismo enquanto fenébmeno socio-cultural e por outro como uma
indastria composta por um sistema gerador de turistas e por um sistema
receptor de turistas Jafar Jafari apresenta outra definicAo de turismo. Ele
assinala que o turismo € o estudo do homem longe de seu local de residéncia,

da industria, que satisfaz suas necessidades, e dos impactos que ambos, ele e

Y BULL, Adrian. The economics of travel and Touris. Longman, , 22 ed,1995.
18 HOLLOWAY, Christopher. The Business of Tourism, 4%d, Longman: Inglaterra, 1994.
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a industria, geram sobre o ambiente fisico, econdmico e socio-cultural da area
receptora. *°

Outra definicdo apresentada no intuito da padronizacdo do conceito do
turismo é a da Organizacdo Mundial do Turismo — OMT (1994) que diz que o
turismo € caracterizado por um deslocamento para fora do local de residéncia
da pessoa por um periodo superior a 24 horas e inferior a 60 dias, por razoes
n&éo-economicas.

As diferentes definicbes destes varios autores confirmam que o turismo
€ um fendmeno social de carater bastante complexo e que pode ser
interpretado de formas variadas, de acordo com a funcédo que venham assumir

as pessoas relacionadas a ele.

1.2 Tipos de turismo

A melhor maneira de estudar e planejar o mercado turismo € por meio
de sua segmentacgdo, que € a técnica estatistica que permite decompor e dividir
a populagcédo em grupos.

Segmentos de mercado segundo Kotler (1994), sdo grupos distintos
identifichveis dentro de um mercado; nichos sdo grupos menores que podem
estar a procura de uma combinacgéo especial de beneficios.

Essa segmentacdo possibilita o conhecimento dos principais destinos
geograficos, tipos de transportes mais utilizados, composi¢cdo demografica dos
turistas como a faixa etaria, nivel de renda, incluindo a elasticidade preco da
oferta e da demanda e da sua situacdo social como escolaridade, ocupacéo,
estado civil etc.

Para a atividade turistica, essas variaveis sdo de suma importancia no
momento de ofertar um produto no mercado, fazer um novo investimento, criar
uma demanda, uma vez que, quanto mais focados mais facil de otimizar lucros
e satisfacao reduzindo os riscos.

Embora as razbes que levam o homem a viajar sejam extremamente
variadas e, por muitas vezes, se misturem na mesma pessoa, € possivel

distinguir certos tipos de turismo, podemos destacar algum deles como:

¥ IGNARRA, Luiz Renato. Fundamentos do turismo. S&o Paulo: Pioneira 1999.p.38.
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o Turismo de lazer: é praticado pelas pessoas que viajam para
descansar, por curiosidade, ver coisas novas, desfrutar de belas
paisagens, das distracdes que oferecem as grandes cidades ou 0s
grandes centros turisticos. Este tipo de turismo é particularmente
heterogéneo porque a simples nocdo de prazer muda conforme os

gostos, o carater, 0 temperamento ou 0 meio em que cada um vive.

o Turismo religioso: praticado por pessoas interessadas em visitar
locais sagrados como a Gruta de Fatima em Portugal, Jerusalém em
Israel e Meca na Arabia Saudita.

o Turismo de terceira idade: fluxo turistico que tem como principal
caracteristica a ndo sazonalidade, ou seja, elege livremente seus
periodos de viagem em razéo do tempo disponivel, embora de limitada
capacidade aquisitiva, imposta por uma unica fonte de rendimento — a
aposentadoria -, realiza viagens com permanéncia mais prolongada nas
destinagbes e em grupos, recebendo atengédo especial na programagao
e no acompanhamento dos roteiros, nos equipamentos de hospedagem

e alimentacédo que devem dispor de atendimento médico de plantéo.

o Turismo de negocios: incluem-se neste grupo as deslocacdes
organizadas pelas empresas para 0os seus colaboradores, quer como
prémio, quer para participarem em reunides de contato com outros que
trabalham em locais ou paises diferentes. Este tipo de turismo assume
um elevado significado para os locais ou paises visitados na medida em
que, regra geral, as viagens sdo organizadas fora das épocas de férias e

pagas pela empresa, ou pela instituicdo a que os viajantes pertencem.

o Turismo de saude: deslocamento de pessoas com fins terapicos
especificos e/ou alternativos voltados a estética, harmonizacéo
psicossomatica, fisioterapia, reequilibro de funcbes nervosas,
musculares, etc.

o Turismo desportivo: praticado por pessoas que Vao participar ou
assistir as manifestacbes desportivas como 0s jogos olimpicos, 0s
campeonatos de futebol, os jogos de inverno e praticar algumas
atividades desportivas como a cacga, a pesca, o alpinismo, o ski, o golfe,

etc. E o tipo de turismo que movimenta a economia local ndo s6 com a
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presenca doas atletas e turistas, mas também com as obras dos

estagios, campos, quadras, etc.

o Turismo cultural: é provocado pelo desejo de ver coisas novas,
de aumentar os conhecimentos, de conhecer as particularidades e os
habitos de outras populacbes, de conhecer civilizacbes e culturas
diferentes, de participar de manifestagBes artisticas ou, ainda, por
motivos religiosos. Os centros culturais, os grandes museus, o0s locais
onde se desenvolveram no passado as grandes civilizagdes do mundo,
0S monumentos constituem a preferéncia destes turistas. Incluem-se
neste grupo as viagens de estudo, bem como as realizadas para
aprender linguas.

o Turismo rural: é aquele comprometido com o oficio do homem
em sua relagéo com a terra, com a produgéo rural familiar, com modos e
costumes da comunidade, com o patrimdnio natural. E praticado em
areas rurais (fazendas, sitios ou chacaras) para proporcionar ao visitante
a oportunidade de participar das atividades préprias da zona rural, como:
andar a cavalo, ordenhar vacas, passear de carroga, etc.

o Turismo gastrondmico: muitas cidades tornaram-se conhecidas
e atraentes pelos produtos que servem a mesa. Pratos tipicos, vinhos,
queijos, doces, receitas exoticas e afrodisiacas.

o Turismo de aventura: E o segmento do turismo constituido por
programas e atividades com fins especificos de promover a pratica de
esportes por amadores ou profissionais. Exemplos: alpinismo, golfe,
mergulho, pescaria, windsurfe.

o Turismo de eventos: demanda especifica de turistas que se
destinam a nucleos receptores eleitos para realizacdo de congressos,
feiras, simposios, seminarios, etc. de distintos assuntos e
especialidades.

o Turismo de estudo: é o segmento do turismo constituido por
programas e atividades para aprendizado, treinamento ou ampliacdo de
conhecimentos in situ, envolvendo estudantes e professores com
profissionais locais. Exemplos: antropologia, botanica, culinaria, idiomas,

fotografia, zoologia.
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o Ecoturismo: turismo desenvolvido em localidades com potencial
ecoldgico,de forma conservacionista, procurando conciliar a exploragéo
turistica com o meio ambiente, harmonizando as a¢des com a natureza,
bem como oferecer aos turistas um contato intimo com 0S recursos
naturais e culturais da regido, buscando a formacdo de uma consciéncia
ecoldgica.

o Turismo GLS: tipo de turismo que vem crescendo rapidamente
no mundo inteiro, identificado como mercado GLS(Gays, Lésbicas e
Simpatizantes). Parta dar suporte ao segmento turistico foi criada a mais
ou menos 19 anos, a associacao Internacional de Viagens para Gays e
Lésbicas (IGLTA - International Gay and Lesbian Travel Association).
Com sede em Fort Lauderdale, na Florida (EUA), a entidade possui
quase 600 associados no mundo, inclusive no Brasil. A IGLTA promove
congressos e festas, além de fechar varias parcerias visando o
incremento do setor.

o Turismo cultural: praticado por professores, técnicos,
pesquisadores, arqueodlogos, cientistas, estudantes em busca de novos
conhecimentos. Sao as viagens organizadas exclusivamente com esse

fim.

1.3A Demanda Turistica

Demanda Turistica pode ser definida como a quantidade de bens e
servigos turisticos que os individuos desejam e sdo capazes de consumir a
diferentes niveis de preco, em um determinado periodo de tempo. O principal
agente econbmico responsavel pela demanda turistica € o consumidor de

produtos turisticos, ou seja, o turista.

A demanda turistica global é influenciada por um conjunto de fatores
gue atuam no sentido positivo ou negativo contribuindo para o seu aumento ou
para sua diminuicdo. A este conjunto de fatores di-se o nome de
determinantes da demanda turistica e estes séo definidos pela combinacao de

20 | AGE, Beatriz H.Gelas e MILONE, Paulo César. 1999.
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um certo numero de fatores econémicos, socioecondémicos, psico-socioldgicos,

demograficos e geogréficos.

Alguns destes fatores exercem uma influéncia permanente, outros
influenciam a procura no curto prazo e outros atuam sobre o médio e longo
prazo. De acordo com o modo temporal da sua influéncia, podemos classificar

os determinantes da demanda turistica em:

o Fatores estruturais: que definem a tendéncia a médio e longo
prazo e que se encontram ligados ao processo de crescimento econémico e ao

modo de vida inerente a industrializacao;

o Fatores conjunturais: ligados a situacdo econd6mica de cada
pais e definem, de um periodo curto para outro, o volume e o tipo de procura, a

duracdo de permanéncia, 0s precos dos servicos turisticos;

o Fatores psico-socioldgicos: atuam permanentemente e tém um
carater dinamico, mas, por pertencerem ao dominio irracional e do
inconsciente, é dificil quantificar o seu poder de influencia sobre a demanda

turistica.

A demanda turistica individual pode ser expressa pela equacao

abaixo?!:

DTt=F (P, Pct, Yi, Gt) (8), onde:

DTt = demanda por produtos turisticos;

PTt = pregos dos produtos turisticos nos destinos;

Pct = € um indice complexo dos pre¢os nos destinos competidores;
Yi = é o nivel de renda do viajante; e

Gt = gosto ou preferéncia dos turistas.

S&o diversas as causas que propiciaram o crescimento da demanda
turistica. Dentre as principais, observa-se o aumento da renda per capita da
populacdo dos paises desenvolvidos - especialmente apds a Il Guerra Mundial

- foi um fator relevante na questao.

L ARENDT. E. J. Introduc&o & economia do turismo. Campinas. Ed. Alinea, 2000.
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A Alemanha e os Estados Unidos ocupam o primeiro lugar entre os
paises que mais gastam com o turismo. Esses dois paises, junto com o Japao,
produzem mais da quarta parte das entradas de divisas pelo turismo
internacional em todo o mundo e com o Reino Unido, a Itdlia e a Franca
produzem cerca de 50% das entradas pelo turismo total mundial®*.

Percebe-se, também, que o avanco tecnolégico € outra causa
importante do crescimento da atividade turistica no mundo. Desde o periodo
inicial da industrializacdo, o extraordinario progresso cientifico e técnico
verificado estimulou fortemente a atividade do lazer pelo aumento da duragéo
do tempo livre e pelo desenvolvimento de meios técnicos, das comunicacdes e,
sobretudo, dos transportes, que facilitam as viagens, ndo s6 em termos de
rapidez e seguranga, mas também em termos de custo. Inicialmente, o
desenvolvimento dos meios de comunicagdes propiciou um aumento no
horizonte do conhecimento das pessoas, pois foi possivel conhecer outras
regioes, paises e culturas, despertando o desejo de viajar.

Os agentes econdmicos do turismo, como por exemplo, as agéncias de
viagem, foram também extremamente beneficiadas com o advento das
comunicacdes. Os sistemas de informacdes turisticas cresceram com as
facilidades das comunicacbes, operacionalizando, de forma agil, a
comercializagdo dos produtos turisticos. Atualmente, o fax, a Internet e os
sistemas Amadeu e Galileu, possibilitam as reservas aéreas e hoteleiras para
qualquer parte do mundo em tempo real.

Pode-se, ainda, citar o processo de urbanizacdo como outro fator que
favorece o desenvolvimento do turismo. O elevado indice de concentracao
urbana a que deu origem o0 modo de vida dos nossos dias e as caracteristicas
do trabalho atual, levando a aglomeracao de grande numero de trabalhadores
em espacos fechados, conduz a fadiga fisica e mental e a desequilibrios psico-
fisiolégicos que criam necessidades de evasdao.

A agitacdo e os problemas urbanos fazem com que as pessoas, entao,
busquem ambientes diferenciados, para descansar e recuperar suas energias.
E notavel o nimero de pessoas que se deslocam no fim de semana ou nos

feriados para praia, serra, hotéis fazenda, resorts, etc.; ou seja, para um lugar

%2 COOPER, C. Progress in tourism, Recreation, and Hospitality Management. London: Belhaven,1993.
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que lhes propicie o contato com a natureza e a tranquilidade. Também a
globalizacdo da economia contribuiu para o advento do turismo, através do
turismo de eventos e de negocios. Em Sao Paulo e em Brasilia, por exemplo,
segundo a Embratur, mais da metade das pessoas que visitam a cidade tém
como motivacao os negocios.

Entretanto, o maior destague entre os fatores que influenciaram no
crescimento da atividade turistica é o crescimento do tempo livre na vida das
pessoas. Até cerca de 1850, o tempo de trabalho podia atingir 14 horas diarias
e, muitas vezes, nao havia dia de descanso, mesmo aos domingos, pelo que,
uma das primeiras conquistas sindicais foi a diminuicdo dos horarios e dos
tempos de trabalho. %3

A reducédo do tempo de trabalho é uma tendéncia geral registrada em
todas as economias em desenvolvimento em resultado do crescimento
econdmico, dos ganhos de produtividade e de desenvolvimento tecnologico. A
diminuicdo do tempo de trabalho foi acompanhada pela exigéncia das férias
pagas, tendo a Organizacgao Internacional do Trabalho - OIT adotado, em 1936,
uma convencao internacional nesta matéria. Nesse mesmo ano, 0 governo
francés, presidido por Leon Blum aprovou uma lei segundo a qual os
trabalhadores por conta de outrem passaram a “ter direito, ap6s um ano de
servicos continuo, a férias anuais pagas com a duracdo minima de 15 dias,
incluindo, pelo menos, 12 dias Uteis”.

Anteriormente, ja outros paises haviam adotado o principio de férias
pagas, como os Estados Unidos da América (1914), Australia (1919), Italia
(1927) e Alemanha, Canadad e Reino Unido (1934), mas foi a partir da
Convencao da OIT que o principio se generalizou. Desde entdo, o periodo de
duracéo das férias pagas tem vindo a aumentar ao longo dos anos. Este foi um
dos fatores decisivo para o aumento das viagens na medida em que
proporcionou um rendimento discricionario ligado diretamente ao tempo livre e
continuara a influenciar, ndo s6 o niumero de viagens como também o modo de
sua realizacéo.

A demanda turistica pode ser segmentada de acordo com diversos

critérios, entre eles a idade, o nivel de renda, a duracdo da viagem, o meio de

2 CUNHA, Licinio. Economia e Politica do Turismo, Editora McGraw-Hill de Portugal, Lisboa,1997.
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transporte ou a motivacdo, entre outros. Muitas vezes, porém, alguns desses
critérios de segmentacdo podem apresentar mais de uma segmentacéo, por
exemplo: em um grupo de turistas pode haver pessoas de diferentes idades,
niveis de renda e até mesmo diferentes motivagdes.

Outra segmentacdo muito utilizada para caracterizacdo da demanda é
a que se identifica como efetiva ou potencial. A demanda efetiva € aquela que
ja consome determinado produto turistico; por outro lado, a demanda potencial
€ aquela que tem condi¢Bes para consumir, mas, que por algum motivo nao o
faz.

Entre as vertentes da teoria microeconémica, a andlise da demanda
turistica tem por finalidade explicar o comportamento do consumidor de
turismo, tendo em vista decisdes de compra de bens e servicos que estdo a
sua disposicdo no mercado. No enfoque econdmico, o consumidor tem como
objetivo primordial obter a maxima satisfacdo com seus gastos, através da
escolha da melhor combinacdo possivel dos produtos turisticos e dos demais
setores da economia.

No campo econdmico, diz-se que o consumidor faz sua escolha de
acordo com uma escala de preferéncias, classificando os produtos turisticos
por ordem de importancia, decidindo quais produtos lhe dardo a maxima
satisfacdo. Diferentes combinagcbes de produtos podem trazer a mesma
satisfacdo ao turista. Estas combinacdes tracam a Curva de Indiferenca (I) de
dois produtos, que é representada num grafico cartesiano e mostra que eles
estardo na mesma escala de preferéncias do consumidor. Se forem
acrescentadas outras curvas, representando outras combinagdes com maiores
ou menores niveis de satisfacdo do consumidor (turista), tem-se um mapa de
indiferenca.

A Figura 1 mostra um exemplo de grafico com as curvas de indiferenca
lo, 11 e I, onde os produtos turisticos sdo hospedagem em hotéis e
hospedagem em albergues. O consumidor tem suas preferéncias quanto a
estes produtos, que sdo demonstradas através da curva de indiferenca o,

podendo haver também outros niveis de satisfacdo maiores (l;) ou menores

(12).
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Figura 1: Curvas de Indiferenca

Hozpedagem em Albergue

Hozpedagem em Hotéis

Por outro lado, existem as restricdes no orcamento do consumidor que
podem ser representadas na linha de Restricdo Orcamentaria (ROo), que é um
gréfico cartesiano que mostra quais sdo as quantidades de cada produto que
poderdo ser compradas com determinado nivel de renda. A Figura 2 mostra o
grafico com a linha de Restricdo Orcamentaria (ROp), onde o consumidor
possui suas restricbes orcamentarias quanto aos produtos turisticos
hospedagem em hotéis (N,) e hospedagem em albergues (N,). Assim se ele
gasta todo a sua renda em um dos produtos, ndo podera gastar nada no outro.

Figura 2: Linha de Restricdo Orcamentaria

Hozpedagern em Blbergue

R 0

Hozpedagem em Hotéis

Para se verificar como o consumidor ira distribuir a sua renda entre os
dois produtos turisticos, conjuga-se o mapa de Indiferenca com a Linha de
Restricdo Orcamentaria do consumidor. Onde uma das curvas de Indiferenca
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do Mapa de Indiferenca tangenciar a Linha de Restricdo Orcamentaria
representar-se-a o ponto de equilibrio entre os dois produtos turisticos com
nivel de satisfagcdo ou utilidade maxima.

Se uma Curva de Indiferenca cruzar a Linha de Restricao
Orcamentaria em dois pontos significa que os dois produtos representados pela
Curva tendem, em alguns pontos, a satisfazer o consumidor nos limites
inferiores ao de sua renda. Por outro lado, a Curva que nao tocar a Linha de
Restricdo representa a impossibilidade de satisfagdo do consumidor com 0s
dois produtos, em funcéo de sua renda.

Pela Figura 3 pode-se observar o equilibrio do consumidor entre os
dois graficos anteriores: Curva de Indiferenca e Linha de Restricdo

Orcamentaria.

Figura 3: Equilibrio do Consumidor

Hozpedagem et Albergue

Hozpedagem em Hotéiz

Como ja destacado, dentre os fatores que influenciam a demanda
turistica podem-se citar os precos dos produtos turisticos, os precos dos outros
bens e servicos, o nivel de renda do turista e 0s seus gostos pessoais medidos
por meio de suas preferéncias. Os precos dos produtos turisticos influenciam
na demanda turistica na medida que quanto mais alto for o pre¢o dos produtos
ofertados, menor sera a quantidade demandada e vice-versa. Por outro lado,
0S precos dos outros bens e servicos tém sua influéncia, pois se o preco do
produto turistico for relativamente menor do que os precos dos outros bens e

servigos concorrentes, o consumidor demandard mais aquele.
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Com relacéo ao nivel de renda, pode-se dizer que quanto mais alto for
o poder aquisitivo dos turistas, maior serd o montante de produtos turisticos
demandados. Quanto aos gastos dos turistas, percebe-se que uma mudanca
nos gostos dos consumidores de produtos turisticos afeta a procura dos
mesmos, e por isso considera-se que 0S gastos permanecem constantes em
um determinado periodo de tempo.

Se forem analisados todos os fatores citados conjuntamente,
aplicando-se formulas matematicas usadas na microeconomia, percebe-se que
uma diminuicdo nos precos dos produtos turisticos implica em um aumento da
demanda por estes produtos. Por outro lado, um aumento nos precos dos bens
e servicos concorrentes implica em um aumento da demanda por produtos

turisticos.

1.4 A Oferta Turistica

Cunha (1997, pg 30), afirma que: “a oferta turistica podera definir-se
como o0 conjunto dos fatores naturais, equipamentos, bens e servicos que
provoguem a deslocacéo de visitantes, satisfacam as suas necessidades de
deslocacao e de permanéncia e sejam exigidos por estas necessidades”.

A oferta turistica compreende todos o0s bens e servigos que satisfazem
necessidades turisticas podendo dividir-se em quatro grupos distintos:

o Bens livremente disponiveis que, ndo sendo bens econdmicos,
por definicdo, constituem as bases fundamentais da procura turistica: o clima,

paisagens, o relevo, praias, lagos, fontes termais;
o Bens imateriais sao as tradi¢des, cultura, exotismo, tipicismo;

o Bens turisticos basicos criados que, pelas suas caracteristicas ou
dimensdes provocam o0 desejo da viagem: monumentos, museus, parques

tematicos, centros desportivos, estancias termais;

o Bens e servicos turisticos complementares que, resultando, da
acdo do homem permitem as deslocacbes e garantem as necessidades de

permanéncia: meios de transporte, vias de comunicac¢ao, meios de alojamento.
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Em seu sentido restrito, a oferta turistica é representada pelas atracdes
que a natureza oferece, sem a necessidade da atuacdo do homem, como é o
caso do sol, das praias e das paisagens. A exigéncia de se formar uma infra-
estrutura de bens e servigos turisticos surge para complementar esse sentido
da oferta turistica. Assim, para viabilizar a atividade turistica de uma localidade
que possui 0s atrativos turisticos naturais, sdo prementes 0s meios de
transporte, de hospedagens, comércio, restaurantes e outros.

Matematicamente, podemos representar os fatores que exercem

influencia na variacdo da oferta turistica da seguinte forma®*:

Ot = f (PTt, Pot, PFPt, Tt) (9)

Onde:

Ot = oferta de produtos turisticos

PTt = preco dos produtos turisticos

Pot = preco de outros bens e servicos

PFPt = preco dos fatores utilizados na producéo dos produtos turisticos
Tt = tecnologia

Objetivamente, a oferta turistica pode ser dividida em alguns grupos,
como: 0s atrativos turisticos, 0s servigos turisticos, 0s servigos publicos e a
infra-estrutura basica. O conceito de atrativo turistico € muito complexo, uma
vez que a atratividade de certos elementos varia de forma acentuada de turista
para turista. Assim, os atrativos estdo relacionados com as motivacdes de
viagens dos turistas e a avaliacdo que os mesmos fazem desses elementos.
De maneira geral, quanto maior for o carater diferencial de um determinado
atrativo, maior serd seu valor do ponto de vista turistico. O turista,
essencialmente, procura conhecer aquilo que é diferente de seu cotidiano.

Segundo o método de hierarquizagdo da EMBRATUR - Instituto
Brasileiro de Turismo, o0s atrativos turisticos sdo divididos em naturais e

culturais. Os atrativos naturais sdo: montanhas, planaltos, planicies, costa e

2 ARENDT. E. J. Introduc&o & economia do turismo. Campinas. Ed. Alinea, 2000
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litoral, hidrografia, parques e reservas de flora e fauna, grutas, cavernas, fontes
hidrominerais e/ou termais e areas de caca e pesca. ()

Cada atrativo possui caracteristicas particulares, porém, seja ele qual
for, deve ser profundamente estudado e investigado. Ainda, para analise do
atrativo, é importante considerar sua localizagdo, seus meios de acesso, infra-
estrutura basica disponivel e o tempo necesséario para conhecé-lo. Desta
maneira, 0 atrativo sera amplamente estudado, possibilitando um melhor
aproveitamento do seu potencial.

Segundo o método da EMBRATUR os atrativos culturais sdo: o0s
monumentos, 0s sitios, as instituicdes de pesquisa e lazer, as comercializacdes
e consumo, as manifestacfes culturais incorporadas ao atrativo, locais e
percurso com interesse para visitacao, estado de conservacao e singularidade.
Para uma avaliacdo mais precisa do atrativo cultural, € importante que se
considere sua localizacdo, seus meios de acesso, a legislacéo existente que o
protege e o horario de visitacao.

Estas caracteristicas e fatores de analise dos atrativos culturais e dos
atrativos naturais foram propostos pela EMBRATUR como uma forma de
hierarquiza-los. Ela sugere que a avaliacdo seja feita por mais de um avaliador
e que a equipe seja interdisciplinar, com formacao profissional compativel a do
atrativo avaliado.

Além dos atrativos, o turista necessita de servigos turisticos e servi¢cos
publicos. Os servicos turisticos sdo elementos fundamentais que possibilitam o
desfrute dos atrativos turisticos por parte dos turistas. S&o considerados
servicos turisticos 0s servicos realizados pelas agencias de viagens, 0s
transportes turisticos e a locagdo de veiculos e embarcacgfes, todos 0s meios
de hospedagem e o0s servicos de alimentacdo, além dos servicos de
informacdes turisticas, e das empresas organizadoras de eventos.

Existem, ainda, os servicos publicos, que sdo aqueles criados para a
populacao residente local, mas que também s&o desfrutados pelos turistas. E o
caso dos meios de transportes urbanos em geral, dos servicos bancarios, de

(") Para avaliar estes atrativos devem-se considerar as seguintes caracteristicas: morfologia, altura,
vegetacdo, fauna, qualidade das praias, intensidade das ondas, as marés e os ventos, tipo de solo,
existéncia de ilhas, area interna das grutas e sua formacdo geoldgica, presenca de estalactites e
estalagmites, nivel de poluicéo, etc.
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saude, de seguranca, de informacéo, de comunicacdes e o comércio em geral.
Estes servicos sdo de apoio a atividade turistica. Isto significa que uma
localidade turistica deve ter quantidade e qualidade suficientes de servigos
publicos para atender a populacao local e seus visitantes.

Outro elemento fundamental para viabilizacdo da atividade turistica € a
infra-estrutura basica, de tal maneira que ela € uma pré-condicdo ao
desenvolvimento turistico. Entende-se por infra-estrutura basica como sendo o
conjunto de construcdes e equipamentos exigidos pelo desenvolvimento de
atividades humanas dos residentes e visitantes no local bem como as que
resultam das relagdes desse local com o exterior; ou seja, S0 0s elementos
essenciais a qualidade de vida das comunidades e que beneficiam de maneira
complementar os turistas ou os empreendimentos turisticos, mesmo n&o sendo
implantados para este fim.

Sao constituidas pelos seguintes itens: acessos (rodovias, ferrovias,
fluviovias, terminais de passeio), saneamento (captacdo, tratamento e
distribuicdo de &gua; coleta, tratamento e despejo de esgoto; coleta e
tratamento de lixo), energia (producéo e distribuicdo de energia), comunicacdes
(rede de telefonia comum e celular, antenas de radio e televiséo, servicos de
correios), vias urbanas de circulacdo (implantacédo, conservacao e sinalizacao),
abastecimento de gas (distribuicdo), controle de poluicdo (ar, 4gua, som),
capacitacado de recursos humanos (formacdo e aperfeicoamento de mao-de-

obra).

O turismo é uma atividade econdémica de prestacdo de servicos, que
tem nos recursos humanos seu principal elemento. O bom atendimento ao
turista € um dos principais fatores de avaliacdo do produto turistico. Segundo
Lage e Milone (1999), “os principais fatores que influenciam a oferta de um
produto turistico sdo o preco do produto turistico, os precos de outros bens e
servicos, o preco dos fatores de producéo e o nivel de avango tecnologico”.

Quanto mais alto for o preco de mercado do produto turistico, maior
sera o incentivo aos produtores de aumentar sua oferta. Os produtores do
turismo (agéncias de viagens, empresas de transporte, hotelaria, etc.), na
concorréncia para obtencédo do lucro, investirdo seus recursos na produgéo dos

produtos turisticos que lhes proporcionardo melhores retornos. Logo, 0s precos

37



dos outros bens e servigos, principalmente aqueles que podem ser produzidos
com aproximadamente o0s mesmos recursos utilizados na producdo dos
turisticos, poderdo atrair para o setor do turismo fatores de producao
empregados em outras atividades.

Quanto maior for o avanco tecnologico, maior sera 0 aproveitamento
dos recursos disponiveis e, portanto, maior sera a oferta dos produtos
turisticos. Esse fato encontra-se relacionado aos efeitos dos custos de
producao na oferta dos produtos.

Em termos econbmicos a oferta turistica possui as seguintes
caracteristicas:

e rigidez, tornando dificil a transformacéo de sua utilizacéo;

¢ intangivel, na qual o consumidor compra um produto “imaginario”,
pois a maioria dos servigos turisticos ndo pode ser trocado;

¢ imobilidade, exigindo que o consumidor dirija-se até os produtos
turisticos oferecidos - ndo s6 os fatores naturais e culturais que constituem
a base essencial da oferta turistica sdo imdveis, como os estabelecimentos
hoteleiros estdo indissociavelmente ligados a estes fatores e, uma vez
construidos, ndo podem deslocar-se para outros pontos em relacdo aos
guais se inicie uma nova corrente turistica;

¢ impossibilidade de estocagem, ou seja, a maioria dos produtos
turisticos oferecidos ndo podem ser guardados para posterior consumo;

e competitividade, pois ndo se caracterizando como uma
necessidade basica do homem, a oferta turistica esta fortemente sujeita a
concorréncia de outros bens e servicos econémicos.

Frente aos movimentos de flutuacdo da demanda existem algumas
adaptacdes da oferta turistica que podem amenizar os efeitos da sazonalidade.
A sazonalidade traduz-se pela distribuicdo da procura ao longo do ano de
forma desigual, provocando uma concentracdo em alguns meses mais do que
em outros e deriva de fatores climaticos, geograficos, demograficos,
econdmicos e psico-sociais. A sazonalidade gera impactos econdémicos
significativos na oferta dos bens e servicos de uma regiéo turistica.

Na tentativa de atenuar os efeitos da sazonalidade, muitas empresas

procuram programar 0s seus investimentos de forma a atrair maior nimero de

38



clientes durante as épocas baixas (construcdo de salas para reunides, piscinas
aguecidas, saunas, campos de golf e ténis) ou o tipo de sua exploracéo
(manifesta¢des culturais, sociais ou desportivas) aumentando, em qualquer
caso, o esforco financeiro que seria necessario se nao existisse sazonalidade.

Em nivel de emprego, a sazonalidade turistica além de ndo garantir a
estabilidade do trabalho dificulta a preparacdo e a qualificacdo profissional.
Muitas vezes as empresas tém que recorrer a trabalhadores menos
qualificados para satisfazer o acréscimo da procura durante os meses de “alta
estacdo”, o que acaba por resultar uma menor qualidade dos servicos
prestados.

A sazonalidade ocasiona também graves desequilibrios em nivel da
utiizagdo das infra-estruturas, do ambiente e do patrimonio cultural. A
concentracdo de pessoas nas vias de acesso aos locais de destino provoca
nao s desgastes psicofisioldgicos como também um maior desgaste material
das préprias vias de comunicacdo e dos meios de transportes utilizados. Por
sua vez, a aglomeragdo de turistas nos locais de visita, seja patrimonio
histérico-cultural edificado, seja ambiente natural, destrGi valores irreprodutiveis
e provoca danos irrecuperaveis que acabam por retrair a procura em
momentos posteriores.

A solucdo contra a sazonalidade pode operar-se em varios dominios
com vista a atenuar os seus efeitos negativos. Por um lado, na visdo da
procura, mediante a criacdo de incentivos a viagens em épocas fora de
estacao, escalonamento de férias escolares, promocao das férias repartidas e,
por outro, pelo lado da oferta, mediante a criagdo de atrativos e produtos
orientados para as épocas baixas, pratica de precos mais favoraveis,

organizacdo de manifestacdes, campanhas de conscientizacao e informacao.
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Capitulo I

Aspectos econdémicos do turismo de eventos

2.1 Conceito

Turismo de eventos € 0 segmento do turismo que abrange varios tipos
de eventos que se realizam dentro de um universo amplo e diversificado.

Segundo Cardoso® “

0 turismo de eventos € o deslocamento realizado por
individuos e seus acompanhantes com o objetivo de participar de um
acontecimento”. Ele ainda friza que, “Historicamente pode-se dizer que o
turismo de eventos tem origem com o proprio turismo, uma vez que O0S
primeiros deslocamentos foram em fun¢éo dos jogos olimpicos em 776 a.C”".

De acordo com Andrade, o Turismo de Eventos pode ser entendido
como:

"O conjunto de atividades exercidas pelas pessoas
gue viajam a fim de participar de congressos, convencdes,
assembléias, simpdsios, seminarios, reunifes, ciclos,
sinodos, concilios e demais encontros que visam ao estudo
de alternativas, de dimensionamento ou de interesses de
determinada categoria profissional, associacdo, clube,
crenca religiosa, corrente cientifica ou outra organizacao
com objetivos nos campos cientificos, técnicos, religiosos
para o atingimento de objetivos profissional-cultural, técnico-
profissional, de aperfeicoamento setorial ou de atualizacao”.
(Andrade 1995, pag.33).

O turismo de eventos tem elevada relevancia para uma cidade ou
regido e para o0 pais como um todo, com vasto campo ainda a ser explorado.
Este segmento reduz o problema de sazonalidade turistica o que equilibra a
demanda turistica, pois os promotores de eventos podem realizar seus eventos
em época de baixa temporada, quando encontram facilidades em reunir um
namero significativo de participantes, a0 mesmo tempo em que possuem varios
locais dispostos a sedia-los. O turista ndo depende de férias para viajar e
existem centenas de eventos que acontecem ao longo do ano, sendo possivel,

ainda, a criagdo de outros, dependendo do municipio ou regido.

> CARDOSO,C. Turismo de eventos como oportunidade para o desenvolvimento regional.
In:Planejamento turistico: Sazonalidade x Eventos. MUNDIM, Ana Flavia. Santa Catarina, 2000.
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O turismo de eventos também gera renda, pois, um evento movimenta
um grande numero de profissionais durante a sua realizacdo, provocando uma
grande movimentacdo econémica nas cidades sedes. E importante observar
que o turista de eventos € motivado por interesses profissionais, mesclando
atividades de trabalho e lazer, tornando-se um consumidor com grande
potencial de consumo do item diversdo. Outro aspecto importante do Turismo
de Eventos é o fato do turista retornar depois, com a familia, para os locais que
mais lhe agradaram. Além disso, o turismo de eventos promove a imagem da
cidade-sede do evento (o participante € um elemento divulgador do local), e
contribui para melhoria e criagcdo de infra-estrutura que beneficia ndo s6 o
turista, como a populacdo da cidade.

De uma forma geral, os eventos surgem em funcdo da dinamica da
propria sociedade que dita suas necessidades e valores em determinada
época, propondo investimentos compativeis com seus propésitos. Melo Neto
destaca a representatividade do evento com importancia social, cultural,

econdmica e histoérica, por meios dos seguintes argumentos:

“Eventos sdo atividades de entretenimento, com
grande valor social, cultural e, sobretudo, histérico. Suas
atividades constituem um verdadeiro "mix“de marketing,
entretenimento, lazer, arte e negdcios. Tal a sua importancia
no contexto social, cultural, econémico e politico da cidade e
regido e, em alguns casos até mesmo do pais, podemos
denomina-los de agente do patrimdnio historico-
cultural."(Melo Neto, 1998, pag 53)

7

Segundo Giacomo “evento € componente do mix da
comunicacdo, que tem por objetivo minimizar esfor¢os, fazendo uso da
capacidade sinérgica da qual dispde o poder expressivo no intuito de engajar
pessoas huma idéia ou acdo.” ?® Os eventos procuram construir uma rede de
relacbes entre os participantes que buscam debater assuntos de seus
interesses profissionais, politicos, cientificos ou filoséficos.

De acordo com Vinadé o evento € um acontecimento importante, sendo

em sua grande maioria planejado e dirigido a publicos de interesse

%6 GIACOMO, Cristina. Tudo acaba em festa. S30 Paulo: Pagina Aberta, 1993. p. 45.
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previamente identificados, visando objetivos especificos.?’ J& Goidanich e

Moletta conceituam eventos como:

“Acontecimentos criados e
planejados para ocorrer em lugar
determinado e com espaco de tempo pré-
definidos (...) finalidades especificas,
visando a preservacdo, a conquista ou
recuperacdo do publico-alvo. Pode ser
criado artificialmente, ocorrer
espontaneamente ou, ainda, ser
provocados.”(Goidanich e Moletta, 1998,

pag 9).

Assim o processo ocorrido pela promocgao de eventos ira contribuir, de

forma significativa para a utilizacao dos equipamentos e servicos turisticos nas

regioes promotoras dos mesmos, bem como para a divulgacao de seus

atrativos.

2.2 Classificacéao e tipologia

Os eventos sdo tdo variados quanto possa ser a criatividade de quem

os desenvolve. A sociedade moderna faz com que surjam eventos de todos os

tipos e qualidades. Para melhor entender a dindmica dos eventos, utilizaremos

a fortemente a bibliografia “Estratégias para eventos: uma otica do marketing e

do turismo” %8

para classifica-los por:
2.2.1 Categoria;

2.2.2 Area de interesse;

2.2.3 Localizacéo;

2.2.4 Caracteristicas estruturais e
2.2.5 Tipologia

2.2.1 Classificacéo por Categoria

Do ponto de vista de sua categoria, 0os eventos podem ser classificados

em:

2" VINADE, GELSON. Planejamento e Execucdo de Eventos ao Alcance de Todos. Porto Alegre: Editora

Pallotti, 1996.

% BRITTO, Janaina e FONTES, Nena. Estratégia para eventos: uma 6tica do marketing e do turismo.

S&o paulo: editora Aleph, 2002.
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Institucional tem por objetivo criar ou
firmar o conceito e a imagem de
uma empresa, entidade, pessoa
ou governo

Promocional ou Mercadoldgico visa a promocdo de um
produto ou servico de uma
empresa, governo, entidade ou
local, em apoio ao marketing

2.2.2 Classificagéo por area de interesse

Conhecendo-se a classificacdo por categoria, situamos 0 evento em
sua area de interesse, sendo que alguns tipos de eventos se enquadram em

varias areas de interesse ao mesmo tempo. Séo elas:

Classificagcdo Especificacao

Artistica esta relacionada a qualquer tipo de arte, como
musica, literatura, teatro, pintura, etc.
Beneficente eventos que refletem programas e acdes sociais

gque sao divulgados e/ou auxiliados em
acontecimentos publicos.

Religiosa trata de assuntos e confraternizagdes religiosas,
sejam quais forem as crencas abordadas.

Cientifica: trata de assuntos em que o tema central é a
pesquisa cientifica.

Cultural engloba todas as manifestagdes culturais regionais
e folcloricas nacionais ou internacionais.

Educativa enfoca a divulgacao de didaticas avancadas, cursos

e novidades relacionadas a area de educacao.
Governamental |trata de realiza¢cdes do governo, em qualquer nivel,
esfera e instancia.

Lazer tem como objetivo proporcionar entretenimento aos
participantes.
Turistica objetivo é a divulgacéo e a promoc¢ao de produtos e

servicos turisticos com a finalidade de incrementar o
turismo local, regional, estadual e nacional

Desportivo gualquer tipo de evento realizado dentro do universo
de esportes
Social visam a confraternizacdo entre pessoas ou

comemoracoes especificas

2.2.3 Classificacdo por Localizagéo

Essa classificacdo distingue os eventos por sua localizacdo de

ocorréncia e, por conseguinte, estabelece seus porte e seus interesses. Podem
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ser locais (bairro), distritais, municipais, regionais, estaduais, nacionais e

internacionais.

2.2.4 Classificagéo por caracteristicas estruturais

Essa classificagéo analisa algumas especificidades do evento, a seguir:

Porte Data de realizacéo Perfil dos participantes

Pequeno |até  200|Fixo data de | Geral uma clientela
participant realizacéo variada,
es. invariavel. limitada

apenas em
funcao da
capacidade do
local de
realizacdo do
mesmo.

Médio participant | Movel se realiza | Dirigido restrito a um
es segundo o] publico que
estimados calendario ou possui
entre 200 0S interesses afinidades com
e 500. da organizacédo o tema.

promotora.

Grande |mais de|Esporadico [realizagcao Especifico |para um
500 temporaria, publico
participant gue acontecem claramente
es. em funcdo de pré-definido

fatos pela identidade
extraordindrios, de interesse
porém pelo assunto
previstos e abordado.
programados.

2.2.5 Classificacéo por tipologia

Os eventos podem ser classificados conforme sua tipologia, ou seja,

seu tipo, sua caracteristica mais marcante. Os mais utilizados e que

representam maior movimentacdo para a infra-estrutura turistica estao

relacionados a seguir:
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1. Programas de

Visitas: Sao todos os
eventos destinados
exclusivamente a

promoverem a visitacao,

que normalmente tem

objetivos técnico-cientificos.

1.1 de

familiarization tour, é destinada aos agentes

Famtour: abreviatura

vendedores de produtos turisticos a fim de que se

familiarizem com os lancamentos para

posteriormente vendé-los.

1.2 Openday: €é um programa de
visitacdo interno as empresas, com a finalidade
de apresenta-las ao seu publico-alvo, por meio de

uma programacao preparada.

2. Exposicdes:
eventos que se destinam a
apresentar in loco ou de
forma itinerante e a publico,
Nnovos equipamentos,
produtos, destinagbes
turisticas e servicos e etc,
coma finalidade de divulga-
los, promové-los e vendé-
los, direta ou indiretamente

ao seu publico-alvo.

2.1 Feira:

empresas que se associam para divulgar e

iniciativa de uma ou mais

promover seus produtos e servico.

2.2 Roadshow: cuja caracteristica € o
fato de ser montado sobre rodas, constituindo-se

em um evento itinerante.

2.3 Showcasing: os produtos e servicos
estdo dispostos em vitrines fechadas e os
visitantes ndo tem contato direto com o0s

expositores, comunicando-se por telefones

instalados em cabines anexas.

2.4 Mostra: evento de pequeno porte, se
comparado com os anteriores, tem data mével e
mantendo sua

pode ou nao ser itinerante,

formatacéao original.

2.5 Saldo: é o espaco de exibicao publica
de produtos e servicos a um publico mais ou
menos segmentado, em que ndo se pratica a

venda direta, somente a promocao e divulgacao.
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2.6 Vernissage: € um evento
caracteristico de exposicao de producdo artistica,
pode ou ndo ser itinerante e, normalmente, é
realizado em data movel, de acordo com a

producao dos artistas.

3. Encontros
técnicos e cientificos: sédo
eventos, que tém como com
0 objetivo expor trabalhos,
resultados de estudos e
pesquisas e experiéncias

relevantes ao

3.1 Congresso: € uma programacao
focada em determinada area de conhecimento,
com o objetivo de atualizacdo, divulgacdo ou
transferéncia de conhecimentos cientificos e

novas técnicas.

3.2 Conferéncia: caracteriza-se pela
apresentacdo de um tema informativo, por uma
autoridade altamente qualificada e reconhecida.
Visa um publico especifico que demonstra

familiaridade com o assunto abordado.

3.3 Simpodsio: é destinado a divulgacao
de pesquisas e inovacdes tecnologicas em
determinada area profissional para discusséo

sobre as possibilidades de sua aplicacao.

3.4 Mesa redonda: €& a reunido
preparada e conduzida por um coordenador, que
pode ser denominado presidente e atua como
moderador, orientando a discusséo para que ela

se mantenha sempre em torno do tema principal.

3.5 Férum: €& um tipo menos técnico de
reunido, cujo objetivo é a participagcdo da
coletividade diante da discussdo de um problema

de interesse geral.
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desenvolvimento dessas

areas do conhecimento.

3.6 Convencodes: sao reunides fechadas,
promovidas pelas entidades sociais,
empresariais, ou politicas que tem por objetivo

deliberar sobre assunto de interesse comum.

3.7 Seminério: tem como objetivo a
transmissdo, a atualizacdo, o debate, a
divulgagdo de conhecimentos e técnicas
centrados num tema basico que pode ser dividido

em subtemas.

3.8 Debate: € a discussédo entre duas ou
mais pessoas, onde cada uma defende o seu
ponto de vista, ndo ha participacdo da platéia

com arguicoes.

3.9 Semana: é um evento semelhante a
congresso, com duracdo de uma semana. Indica
que nesse periodo de tempo serdo discutidos
assuntos de interesses comuns a area de

atuacao.

3.10 Workshop: é um evento que prima
pela apresentacdo de novas tecnologias e pelo

conhecimento e disseminacao de seus usos.

3.11 Oficinas: refletem a apresentacao e
discusséo de estudos da area educacional, com o
objetivo de disseminar o conhecimento e a

pratica relativos aos temas enfocados.

3.12 Comicio: tem a caracteristica de
apresentar candidatos que estdo concorrendo a
cargos politicos eletivos a populagéo, enfatizando

suas propostas e planos de governo.

4. Encontros de convivéncia: sdo reunides de pessoas com a

finalidade de proporcionar descontragdo e lazer. Entre eles encontra-se o
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sarau, o coquetel e o happy hour.

5. Cerimbnias: reunides de carater solene, organizadas segundo
protocolo e cerimonial pertinentes. Pode ser de cunho social, politico,
académico, governamental, religioso, conforme as diferentes sociedades e

culturas.

6. Inauguracgdes: eventos que tem como caracteristica a apresentacao
ao publico dos novos espacos, instalacdes, bustos e outros. Podem ser
divididos em inauguracfes de espaco fisico e de monumentos historicos e

homenageativos.

7. Lancamentos: finalidade de lancar algum produto ou servi¢o. Entre
eles estdo o lancamento de pedra fundamental, livros, empreendimentos

imobiliarios, produtos turisticos e outros.

8. Desfiles: eventos de carater de langcamento de produtos (desfile de
moda) ou o carater civico, comemorativo a fatos e datas especiais da nacao,

ou ainda ter carater festivo, como os desfiles de carnaval

2.3 Avrealizacdo de eventos como alternativa econémica

Falar de turismo nos remete a belas paisagens, a cidades que
sonhamos conhecer. Sempre desejamos o0 passeio, as novidades e muitas
vezes esquecemos que 0 homem sempre viajou motivado por acontecimentos
que, programados dentro de um determinado espaco e tempo, atraiam
verdadeiras multiddes, como as feiras medievais, que originaram algumas
cidades. Mas turismo também pode ser sinbnimo de trabalho, estudos e
negocios. Hoje, temos eventos como feiras, congressos, seminarios que

movimentam a economia nao so6 de cidades, mas de estados e paises.

O setor de eventos cresce de maneira bastante acentuada, exigindo
cada vez mais métodos de planejamento e organizagéo, espa¢os adequados e
bem equipados, profissionalismo e marketing competitivo. Segundo a pesquisa
“Dimensionamento Econémico do setor de eventos no Brasil” realizada pelo
Sebrae juntamente com o Férum Brasileiro de Conventions e Visitors Bureaux

(FBC&VB) e a Consultoria Turistica Integrada (CTI), em um universo de 1.664
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unidades de espacos pra eventos e 400 empresas organizadoras e entidades
promotoras de eventos (numeros oficiais dos cadastrados na EMBRATUR),
podemos realizar deducdes e projecbes que dimensionam a importancia
econdmica do setor nacional de eventos. Os préximos dados estatisticos
abordados neste trabalho, tem embasamento nesta pesquisa, por esta ser

recente.

Os dados levantados pela pesquisa revelam numeros expressivos.
Constata-se uma média de 192 eventos realizados por espaco e por ano e uma
média de 250 participantes por evento. O que permite estimar 319.488 eventos
realizados nos 1.664 espacos com um publico participante de 78.872.000
participantes de eventos por ano. Os 78.872.000 participantes de eventos
gastam em média R$325,27 per capita. Portanto, geram um volume anual de
gastos da ordem de R$ 26 bilhdes no pais.

O Grafico 1 mostra o numero de eventos realizados por ano, em cada
regido do Brasil. A regido sudeste realiza o maior namero, totalizando 168.963
eventos por ano, seguida pela regido sul, com 63.168 eventos anuais. Apesar
do destaque para a regido sul do pais, este nimero ainda é pequeno se
comparado a regido sudeste. Observa-se, entretanto, que a regiao sudeste
vem desenvolvendo o turismo de eventos ha varias décadas ao contrario das
demais regides que despertaram para a importancia do turismo de eventos

apenas recentemente.

Gréfico 1 - Niomero de eventos, de acordo com a regido brasileira,
2001.

Sudeste

168.963

Sul 63.168

Nordeste 60.600

Centro-oeste 28.731

Regido do Pais

Norte [] 6.958

0 50.000 100.000 150.000 200.000

Fonte: Pesquisa FBC&VB/Sebrae/CTI - novembro 2001.
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Na tabela 1, apresenta-se 0 gasto dos participantes em eventos
durante o ano, levando em consideracdo dois tipos de participantes: os
residentes no local de realizacdo do evento e os visitantes. Observando-se os
dados nota-se que a diferenca de gastos entre os dois tipos de publico € de
mais de R$ 333,25. Conclui-se que € mais rentavel a vinda de turistas para

participar do evento do que os residentes do proprio local de realizacéo.

Tabela 1 — Estimativa dos gastos dos participantes de eventos

Origem do| Numero de Gasto médio per | Permanéncia

Pablico | participantes capita/dia média em dias
Residentes| 53.658.781 58,80 23,52 15
Visitantes 26.190.595 392,05 | 156,82 2,6
Total 79.849.376 450,85 180,34 2,0

Fonte: Pesquisa FBC&VC/SEBRAE/CTI — Novembro 2001.

Outro dado importante levantado pela pesquisa relaciona-se aos
espacos para eventos que mostram uma taxa anual de ocupacdo média de
48,755 nas areas para reunifes e afins (capacidade em assentos) e média de
47,59% nas areas para exposicdes e afins (capacidade em metros quadrados).
O preco diario médio de locacédo situa-se em R$3,19 por assento e R$2,09 por
metro quadrado. Os 1.732.204 assentos e 1.350.555 metros quadrados
disponiveis diariamente nos 1.664 espacos para eventos no Brasil geram uma

receita anual com locac¢6es de R$1,5 bilh&o.

Com relacao aos tributos, em média 43,2% dos gastos de participantes
destinam-se a hospedagem, 30,9% ao transporte e 21,3% a alimentacdo. A
geracdo de impostos nos setores beneficiados pelos gastos dos participantes
atinge R$2,3 bilhdes.

Em termos de geracdo de emprego, cada espaco para eventos
contrata em meédia sete funcionarios fixos. Esse numero multiplicado pelos

1.664 espacos pesquisados geram 11.648 empregos diretos, considerando-se
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somente os fixos. Com o efeito do multiplicador de emprego, os empregos

indiretos somam 58.240, totalizando 69.888 empregos diretos e indiretos.

J& as empresas organizadoras e entidades promotoras contratam em
média 24,2 empregados fixos e 386,6 empregados temporarios. Assim, em seu
universo de 400 unidades gera 164.320 empregos diretos e 492.960 indiretos,
totalizando 657.280 postos diretos e indiretos. Desta forma, podemos dizer que
o setor de eventos no Brasil gera aproximadamente 727.168 empregos diretos

e indiretos.

Os dados acima citados demonstram a importancia do
desenvolvimento do turismo de eventos em qualquer cidade brasileira, sendo
um instrumento para as localidades que pretendem desenvolverem-se

econdmica e socialmente.

2.4 Os efeitos do turismo de eventos sobre a renda e emprego: algumas

experiéncias relevantes

O mercado de eventos no Brasil evoluiu muito nas ultimas décadas,
pois no mundo todo, o turismo de eventos tem-se caracterizado como 0 mais
lucrativo fildo do mercado, tanto por possibilitar a ampliacdo da demanda na
alta estacdo, quanto por ser uma alternativa viavel para superar o vazio da
baixa estacao.

Segundo Nichols?®:

“Essa atividade tem-se destacado na Europa,
América do Norte e alguns paises da Asia, especificamente
na realizacdo de congressos, convencdes, Seminrios,
féruns, simposios, etc. Na América Latina, notadamente, no
Brasil, os indicadores demonstram em aumento crescente,
exigindo, cada vez mais espacos adequados, equipamentos
sofisticados e, principalmente, recursos humanos
qualificados e profissionalizados”(pagina36).

Atualmente muitas cidades brasileiras estdo despertando para esse
novo nicho de mercado que dia a dia esta se destacando mais, devido a

grande receita que gera na localidade em que o evento € realizado. Sao Paulo

» NICHOLS, Baérbara. In: Floriandpolis - destino competitivo em evento técnico-cientificos.Uberaba-
MG.
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€ um exemplo de um destino que saiu na frente estruturando-se nesse

segmento e no desenvolvimento de estratégias de marketing junto aos

organizadores de eventos e hoje lidera juntamente com Rio de janeiro o destino

gue mais atende ao turismo de eventos.

que:

Segundo o Convention & Visitors Bureau de S&do Paulo (SPCVB) temos

. Sao Paulo realiza em média um evento a cada seis minutos,
contando congressos, simpdsios, convencdes, conferéncias e outros
encontros do género (SPCVB 2005);

. Sé&o Paulo (SP) tem em média uma feira de negdcios a cada trés
dias (Ubrafe);

. O setor turistico gera, anualmente, cerca de R$ 70 milhdes sé em
Impostos Sobre Servigos (ISS) para a cidade de Sao Paulo (SPCVB
2005);

. O turismo paulistano gera, por ano, cerca de 500 mil empregos
diretos e indiretos (SPCVB 2005);

. Sao Paulo realiza 90 mil eventos por ano, 0s quais geram mais de
R$ 8,2 bilhbes de receita e sdo responsaveis por um fluxo de 16, 5

milhdes de visitantes;

. Sao Paulo é sede de 25% de todos 0s eventos que acontecem no
pais (SPCVB 2005);

. Grandes feiras e eventos movimentam 56 setores da cidade
(Dimensionamento Econdmico da Industria de Eventos em Sao Paulo e
no Brasil - SPCVB/Sebrae);

. O turismo responde por mais de 80% dos eventos programados
anualmente na cidade (SPCVB 2005);

. Dos tipos de Eventos realizados na cidade de Séao Paulo, 22%
sdo Reunides, 21% Eventos Socio-Culturais, 20% Convencdes, 15%
Congressos, 8% Exposicoes/Leildes, 8% Feiras Comerciais, 5% Eventos
Esportivos e 1% Outros eventos. (Dimensionamento Econdmico da

Industria de Eventos em Séo Paulo — SPCVB).
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Muitas localidades brasileiras assim, como S&o Paulo, desejam se
estruturar para atender a demanda do mercado; algumas ja estdo entrando
nesse promissor segmento, mesmo ndo sabendo que esse segmento do
mercado turistico € muito criterioso e exige infra-estrutura adequada das
cidades receptoras e um bom apelo de marketing. Pode-se citar Fortaleza

como uma dessas cidades.

Para observarmos os impactos econémicos que o turismo de eventos
tem em Fortaleza iremos utilizar a pesquisa “Dados Econdémicos do turismo de
eventos-2004” realizada pelo Convention & Visitors Bureau de Fortaleza. A

pesquisa mostra que:

e Foram realizados em 2004, 96 eventos (200 a 3.000 pax)
totalizando 726.752 participantes onde 243.622 s&o turistas
(32,80%do total);

e Desses 96 eventos, 33 eram de ambito local, 22 nacionais, 15

internacionais e 26 regionais;

e A renda média gerada com a locacdo dos espacos foi de
R$840.595,61;

e O gasto médio do participante residente € de R$50,00 e do
participante visitante € de R$320, 00, o que resultou em uma receita

total em 2004 de aproximadamente R$ 238 milhdes;

Com os dados acima verifica-se que Fortaleza esta sabendo aproveitar
esse novo segmento turistico para gerar receita e empregos para a populacao
local. E quem sai ganhando com isso também é o turista que pode contar com
um espaco com infra-estrutura adequada e que dispde ainda das belezas

naturais do Ceara.
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Capitulo Il

Turismo de eventos em Brasilia; um caminho alternativo
3.1 Mercado de setor de eventos no DF

O turismo de eventos € uma atividade recente na economia e para a
sociedade de Brasilia. Na auséncia de atrativos naturais Unicos, restavam a
Capital Federal algumas alternativas para atrair um fluxo significativo de

visitantes.

Uma primeira opgdo poderia ser a visita com carater civico, para
conhecer a sede do governo central. Porém, o brasiliense descobriu que néo
bastava ser a capital do Brasil para atrair visitantes em numero significativo. A
visita a negdcios parece ser relevante; no entanto é concentrada em periodos
bem especificos da semana e do ano. Isso criava “baixas esta¢des” também
bastante significativas: de sexta a segunda toda a semana e de dezembro a

margo todo ano.

Era necessario despertar para outro segmento como alternativa para
seu desenvolvimento turistico, econdmico e social. Diante disso, empresarios
de Brasilia que compdem o trade turistico e o préprio setor publico passaram a
ser empenhar em transformar a cidade em um centro de eventos. Para eles,
explorar o mercado significa buscar organizar eventos das mais variadas
tipologias, ndo se atendo a um Unico objetivo. Pois assim sera possivel trazer
para a capital, pessoas com diferentes objetivos e aspira¢des, aproveitando a
capacidade instalada ja existente, por exemplo, de restaurantes e hotéis, na

cidade para o seu préprio desenvolvimento.

Brasilia possui diversas potencialidades que podem servir como

diferencial no segmento do turismo de eventos, como por exemplo®;

. Possui o terceiro aeroporto do pais em movimento de passageiros, 0
aeroporto internacional Juscelino Kubitschek;
. Localizacdo geografica privilegiada, posicionando-se na rota de véos

das Regides Norte e Nordeste para as Regifes Sudeste e Sul e vice-versa,

% Brasilia Convention e Visitors Bureau. In: http://www.brasiliaconvention.com.br/. Acessado em:
Janeiro, 2006.
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e Terceiro polo gastronémico do Brasil, a capital brasileira dispde de
mais de trés mil e quinhentos estabelecimentos entre bares, restaurantes,
churrascarias, lanchonetes, cyber cafés, pubs e similares;
o Por ser uma cidade planejada, com tracado criado pelo urbanista Lucio
Costa, Brasilia oferece grandes vantagens aos organizadores de eventos e
a seus participantes: longas pistas, largas e retas criam um transito fluente;
Os principais hotéis estdo a 15 minutos do aeroporto, a 10 minutos do Setor
de Embaixadas e a 5 minutos do Congresso Nacional e do Palacio do
Planalto, sede do poder Executivo;
o A cidade conta com uma rede hoteleira de qualidade, composta por
hotéis administrados por bandeiras nacionais e internacionais. O Plano
Piloto dispbe de 47 hotéis, que, juntos, perfazem 8 718 apartamentos, ou
seja, 27 mil unidades hoteleiras (leitos); e ocupam uma area construida de
900 mil metros quadrados.
. O patrimonio imobiliario é estimado em R$ 1,2 bilhdo. Sdo hotéis cuja
classificacao varia de 2 a 5 estrelas, faturamento anual na casa dos R$ 265
milhdes, o que da pouco mais de R$ 20 milhdes/més e uma contribuigéo
anual de ISS da ordem de R$ 20 milhdes;
e A cidade oferece dezenas de opcles, entre auditérios, salas de
conferéncias e areas de exposicdo e um Centro de Convengdes recém
reformado;
o Brasilia tem um dos maiores pavilhdes de feiras e exposi¢cdes do pais,
0 Expocenter, com 58.000m2, localizado no Parque da Cidade;

Brasilia j& se destaca como um importante poélo turistico de eventos e

negocios faturando cerca de R$ 1 bilhdo ao ano com turistas desse novo

segmento®'. Calculos do Sebrae (2001) indicam que esse turista de eventos

gasta, em média, R$ 300,00 ao dia. Juntos locais e visitantes somam 2 milhdes

de pessoas que participam dos encontros e consomem R$ 60 milhdes ao ano

em alimentagcdo, compras e hospedagem. Desse total, cerca de 31,14% véo

para o setor hoteleiro.*

31 SEBRAE. Estudo de mercado do setor de turismo de eventos e negécios do Distrito

Federal. SEBRAE/DF, 2005.

%2 CAMPBELL, Felipe e GROSSMANN, Luis O. In: CORREIO BRASILIENSE. Caderno ECONOMIA.
p. 12. Domingo 28 de setembro 2003.
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A pesquisa realizada em 2001 pelo Sebrae, em conjunto com o Férum
Brasileiro dos Convetions & Visitors Bureaux(FBC&VB) constatou que no DF
eram realizados anualmente mais de 8.000 eventos com uma média de 165
participantes por evento. Cada um desses participantes gastava cerca de
R$325,27. Se levarmos em conta que no ano de 2001 o total de participantes
foi de 2.063.919 temos um gasto total de aproximadamente R$671.331.933,0;
distribuidos entre hospedagem, alimentacdo, transporte e outros (incluindo

lazer, compras, estacionamento, comunicagcao entre outros).

Alguns componentes essenciais para que se possa desenvolver um
mercado de turismo de eventos séo: a disponibilidade de areas de exposicao e
a de numero de assentos em auditorios. A oferta total de areas de exposicdes
em Brasilia segundo o Conventions & Visitors Bureaux, em 2001, somava
57.400m?; ja a oferta global de assentos era de 38.827.Esta oferta mostra uma
taxa de ocupacao média de 56,55%. Com base nos precos que eram cobrados
por estes espacos - R$ 4,77 por m? para a area de exposicdes e de R$ 4,3 por
assento em areas de reunifes - pode-se calcular a estimativa de faturamento

do setor de espacgos de eventos:

a) Faturamento dos espacos de eventos =(57.400m? x R$ 4,77 +
38.827 lugares x R$ 4,13) x 365 dias x 56,55% de taxa de ocupacdo = RS
89.612.540,62;

b) considerando-se que o custo de locacéo de espacos correspondia a
24,2% do custo total do evento temos, entdo, que o faturamento anual de

eventos organizados em Brasilia nesse ano era de R$ 370.299.754,63 milhdes.

A tabela 2 abaixo demonstra esses dados do mercado de eventos em

Brasilia:
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Tabela 2 — Mercado de Eventos no Distrito Federal

Faturamento anual R$
370.299.754,63
Média de Participantes 283 pessoas
Gastos dos Participantes R$
667.256.757 ao ano
Média anual de eventos 7.293
Empregos diretos 8 mil
Empregos Indiretos 18 mil
Numero total de 2.063.919
participantes em 2001

Fonte: Brasilia Convention & Visitors Bureau, 2001

A mesma pesquisa citada anteriormente mostra que o volume total de
arrecadagdo de impostos e taxas sobre a atividade em 2001 foi de
aproximadamente R$12.572.475,00, tendo uma soma de R$ 127.568.653,79
de tributos gerados (incluindo tributos sobre os gastos dos participantes, a

receita de locacdes e receita das organizadoras e promotoras de eventos).
3.2 Caracterizacdo das Empresas do Setor

Segundo a pesquisa “Estudo de Mercado do Setor de Turismo de
Eventos e Negocios do DF” realizada pelo Sebrae em 2005, entre as empresas
e participantes representativos do setor (recepcdo, manobrista, cerimonial,
locac@o de materiais, etc.) entrevistados na mesma, a maioria (89,7%) tem até
15 anos de funcionamento, sendo que a maior parcela (44,4%) tem até cinco

anos de abertura.

Isso demonstra a jovialidade das empresas que compdem o setor, de

certa forma compreensivel se levarmos em conta a idade da cidade.

Em relacéo a distribuicdo desses estabelecimentos quanto & natureza
juridica, a grande maioria (72,7%) sédo sociedades limitada, enquanto as firmas
individuais concentram em torno de 22% dessas empresas. As sociedades
anonimas representam 3% desse universo e as informais, 2,3%. Conforme a

Tabela 3 abaixo:
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Tabela 3 — Distribuicdo das empresas, segundo a natureza juridica.

[\ %
Sociedade limitada 96 | 72,70
Firma individual 29 | 22,00
Sociedade andnima 4 3,00
Informal 3 2,30
Total 132 | 100,00

Fonte: Sebrae, 2005

A maior parcela das empresas entrevistadas na pesquisa realizada
pelo Sebrae possui até cinco funcionarios registrados em conformidade com a
CLT. Isso demonstra a idéia de que, nesse setor a maioria das empresas é
constituida por micro e pequenas empresas. Além disso, a maioria 90,2%
contrata temporariamente outros funcionarios. A terceirizacdo acontece por que
as empresas nao possuem pessoal fixo nessa area; o que é justificado pela

falta e demanda fixa de mao-de-obra no segmento de turismo de eventos.

Ao considerar as empresas organizadoras de eventos (88 do total das
empresas entrevistadas na pesquisa do Sebrae), verificou-se que a maior
parcela (48,9%) faz, em média, 1 a 5 eventos por més. Outros 20,5 %
organizam de 6 a 10 eventos/més e 29,6% mais de 10 eventos (Tabela 5).
Dessas 88 empresas, 55 (41,7% do universo de 132) organizam eventos
empresariais ou técnico-cientificos. Entre os eventos organizados destacam-se
seminarios (47 empresas), congressos (44), exposicoes (42), workshops (39),
feiras (38) e treinamentos (26). Das empresas entrevistadas 30,3% captam
eventos a partir da divulgacéo de servigos e produtos, 28,1% com prospeccao

de clientes e 24,2% por meio de visitas.
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Tabela 4 — Distribuicdo das empresas, segundo a quantidade, em média,

de eventos organizados por més.

de 1 a 5 eventos 43 48,9
de 6 a 10 eventos 18 20,5
de 11 a 15 eventos 10 11,4
de 16 a 20 eventos 6 6,8
mais de 20 eventos 10 11,4
nao informou 1 1,1
Total 88 100,00

Fonte: Sebrae, 2005

De acordo com as empresas, 0s meses de maior demanda para
eventos sdo: dezembro, novembro, setembro e outubro no segundo semestre;
maio, julho e junho no primeiro e a baixa estacdo no mercado de eventos

janeiro e fevereiro. Isso € mostrado na Tabela 5 e Grafico2 abaixo.

Tabela 5- Distribuicdo das empresas, segundo 0s meses com maior

demanda para eventos.

Frequéncia %
Janeiro 12 2,20
Fevereiro 9 1,60
Marcgo 20 3,60
Abril 25 4,50
Maio 53 9,60
Junho 42 7,60
Julho 48 8,70
Agosto 39 7,10
Setembro 64 11,60
Outubro 64 11,60
Novembro 83 15,10
Dezembro 92 16,70
total 551 100,00
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Fonte: Sebrae 2005.

Gréfico 2— Distribuicdo das empresas, segundo 0s meses com maior

demanda para eventos.

100 7 O Dezembro
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0 :L [ Janeiro
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Fonte: Sebrae 2005

As informacdes analisadas anteriormente sugerem que o turismo de
eventos ja apresentava uma certa relevancia na primeira metade da corrente
década. Isto é, mesmo antes da reforma e ampliacdo do Centro de
Convencgdes Ulysses Guimaraes, os dirigentes de entidades ligadas ao setor
turistico do DF procuravam estimular a realizacdo de feiras e eventos da capital
federal. No entanto, as informacfes analisadas estdo muito agregadas.
Precisamos desagregé-las um pouco mais para, efetivamente, verificarmos o
potencial que a cidade de Brasilia possui para o desenvolvimento do segmento

de turismo de eventos.

3.3 - O Centro de Convencbes de Brasilia — Centro de Convencdes
Ulysses Guimardes(CCUG)

3.3.1 — Centro de Convencdes Ulysses Guimaraes antes da reforma

O Centro de Convencdes Ulysses Guimardes foi uma obra assinada
pelo arquiteto Sergio Bernardes e estd vinculada a constru¢do da cidade de
Brasilia. Sua construcao teve inicio em 1973. A idéia inicial era de o local servir
como Espaco Cultural. Entretanto, em 1978 o projeto original foi modificado,

devido as fortes evidéncias de que as feiras, convencfes, seminarios e
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congressos poderiam vir a atuar como fatores de dinamizac&o para o turismo e

economia da regiao.

Passou-se a acreditar, entdo, que essas atividades gerariam empregos
e trazendo recursos provenientes da provavel entrada de milhares de

congressistas anualmente a cidade de Brasilia.

No dia 12 de Marco de 1979, o entdo Governo do Distrito Federal
inaugurou o conjunto das obras do Centro de Convencdes de Brasilia (Ver
Apéndice B, Figura B) - este tinha 57 mil metros quadrados de area, com trés
auditérios de médio porte e 15 salas de apoio e uma area coberta de 5 mil
metros quadrados para feiras e exposicdes e um estacionamento para 4.500
veiculos - designando sua administracdo ao Departamento de Turismo do
Governo do Distrito Federal(DETUR).

Em 10 anos de funcionamento 1979/1989, o Centro de Convencdes de
Brasilia sediou cerca de 587 eventos. Isto €, uma média de quase 60 eventos
por ano. Em 1989, o CCB teve e importante papel no processo de
redemocratizacdo do pais ao sediar a apuracdo das primeiras elei¢coes diretas
realizadas no Brasil apés o periodo da ditadura militar. No inicio dos anos 90, o
arquiteto Sérgio Bernardes era convocado mais uma vez para realizar projeto
de ampliacdo do Centro de Convencdes para que este pudesse comportar as
novas necessidades oriundas do proprio crescimento e dinamismo da capital.
0
3.3.2 — Centro de Convencdes Ulysses Guimaréaes depois da reforma

As obras de reforma do Centro de Convencdes Ulysses Guimaraes
(Ver apéndice B, figura B2) tiveram inicio em 2003, com o objetivo de ampliar
0S espacos de exposicao e congressos. Orcada em R$ 54 milhdes, entre obras
e finalizacéo, a reforma previa a ampliacdo de todo o Centro de Convencdes: a
modernizacdo dos auditérios existentes, a transformacdo do Teatro Arena em
Teatro Amador, a criagdo de um cinema de arte, a construgdo de um grande
auditério, de salas de congresso, de dependéncias de apoio e de salao para

feiras e eventos.

() Em 1992, o Centro de Convencdes de Brasilia passou a se chamar Centro de Convencdes
Ulysses Guimarédes, em homenagem péstuma ao politico brasileiro falecido naquele ano.
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O local, que abrigava 1.710 pessoas, passaria a ter condicbes de
acomodar um publico de 7 mil pessoas. Com a reforma, o Centro de
Convencgdes passaria a ser uma referéncia nacional e internacional para
realizacdo de grandes eventos. Esté prevista a construcdo de um restaurante
panoramico e um mirante na cobertura do prédio, de acesso livre, com arvores
e jardins. Os auditorios que hoje tém capacidade para atender a 800 pessoas,
serdo ampliados para receber um publico de até cinco mil pessoas. A area de
exposicao sera duplicada e o Centro ganhara também um sistema central de ar

condicionado.

Figura 4 — Planta do CCUG

CENTRO DE CONVENGOES ULYSSES GUIMARAES
TERREO

ALA NORTE
T T

LEGENDAS

Fonte SETUR-DF
A Ala Norte do novo CCUG foi inaugurada em 25 de abril de 2005, a
Ala Sul foi inaugurada em setembro de 2005 e a concluséo das obras estava

prevista para marco de 2006.

Com isso, observa-se a importancia do Centro de Convencdes Ulisses
Guimardes como alternativa a realizacdo de grandes eventos em Brasilia,
destacando-se na captacdo de eventos a nivel regional, nacional e

internacional.

Pelo projeto dos arquitetos o Centro de Convencbes Ulisses

Guimardes estarad capacitado ndo somente para atender a grandes eventos
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nacionais e internacionais, como se transformara em mais um ponto turistico

da cidade.

Com esses objetivos a reforma do Centro de Convencdes Ulisses
Guimaraes sera um marco para o desenvolvimento do turismo de eventos da
cidade de Brasilia que obterd com isso, infra-estrutura basica e espacos
adequados para a realizacdo de eventos desde os de pequeno porte até

eventos com renome nacional e internacional.
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Capitulo IV

Turismo de eventos: desempenho recente em Brasilia

4.1. Consideracdes sobre os Procedimentos Analiticos

Ja destacamos a importancia da desagregacdo das informacbes
disponiveis para que possamos desenvolver uma analise prospectiva dos
possiveis impactos do novo CCUG, objetivo maior desta monografia. As
caracteristicas gerais do turismo de eventos em Brasilia ja foram assinaladas
no capitulo anterior. No préximo capitulo iremos desenvolver analises
prospectivas desse turismo a luz do novo Centro de Convencdes Ulysses
Guimaraes. No presente capitulo; desagregamos as informacdes basicas sobre
0s eventos realizados em Brasilia. Nele informa¢des sobre nimero de eventos,
namero de participantes, locais de realizacdo, entre outros sdo submetidos a

nossa analise.

Os dados basicos utilizados neste capitulo foram compilados e
transformados em graficos e tabelas que estdo no Apéndice A. As fontes
desses dados foram obtidas nos calendéarios preliminares de eventos do
Brasilia Convention& Visitors Bureau de 2001 a 2005. A partir das grandes
tabelas do Apéndice A, construimos tabelas e/ou graficos menores que séao,
entdo, analisadas nas diferentes se¢Bes do capitulo. Desenvolvemos simples

analises tabulares e gréaficas, sem maiores sofisticacfes estatisticas.
4.2. O Numero de Eventos Anuais

Brasilia realizou 45 eventos, em média, por ano no periodo 2001 e
2005. Comparando-se entre anos, no ano de 2004 foram realizados 56

eventos, 0 maior nimero no periodo analisado.

A Tabela 6 abaixo juntamente com os Graficos (Al, A2, A3, A4, A5)
gue se encontram no Apéndice A, nos mostra que em média o més em que
mais se realiza eventos é 0 més de Agosto e 0 em que menos se realiza € o
més de Fevereiro (a pouca incidéncia de eventos nesse més pode ser
explicada, por ser um més de férias e de carnaval, més gque ainda demanda

pouco turismo de eventos).
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Tabela 6 - Quantidade de eventos realizados por més durante os anos

Més
Janeiro
Fevereiro
Marco
Abril

Maio
Junho
Julho
Agosto
Setembro
Outubro
Novembro
Dezembro

Total 39 41
Fonte: Brasilia Convention & Visitors Bureau
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Pelas tabelas do Apéndice A (tabelas Al, A3, A5, A7 e A9) é possivel
observar também que os tipos de eventos que acontecem mais frequentemente
em Brasilia sdo: congressos, encontros e seminarios. Se somarmos o total de
cada tipo de eventos ao longo dos 5 anos teriamos uma média aproximada por
ano de 13 congressos, 7 encontros e 3 seminarios sendo realizados em

Brasilia por ano.
4.3 O Numero de Participantes no Turismo de Eventos

A Tabela 7 apresenta o niumero de participantes durante os meses do
ano. No total, foram 1.291.212 participantes ao longo dos 5 anos analisados.
Em média, proximo a 258 mil pessoas por ano participaram de eventos no
Distrito Federal. Isto representa uma média mensal de 4.304 pessoas. Agora
se considerarmos isoladamente o total de participantes por ano, obteremos as
seguintes médias por més: 2001(32.020), 2002(35.945), 2003(28.735),
2003(6.655) e 2004(4.443). Se retirassemos da Tabela 7 os dados que
distorcem os numeros medios de pessoas participantes em eventos, como por
exemplo, o nimero de participantes no més de agosto do ano de 2002,
teriamos que as médias de participantes por més seriam bem inferiores a

estas.

Verifica-se que o ano de 2002 foi muito significativo para o resultado

total dos participantes ao longo dos cinco anos, pois foi 0 ano que apresentou
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um maior numero de participantes, segundo a TabelaA3 que se encontra no
Apéndice A, o0 evento representativo para esse resultado foi a XXI Feira do

Livro, entretanto deve-se tomar o cuidado ao analisar esse dado, pois tal evento

tratava-se de um evento aberto ao publico onde né&o foi cobrado nenhum tipo de entrada.

Tabela 7- Numero de participantes por més durante os anos

Més Anos

2001 2002 2003 2004 2005
Janeiro 1.200 200 0 120 1.000
Fevereiro 0 0 0 0 60
Marco 500 100 5.400 12.000 | 3.000
Abril 3.000 51.800 900 3.600 550
Maio 72.700 87.350 2.400 3.200 4.750
Junho 0 3.400 4.300 4.620 1.400
Julho 254.900 42.250 6.975 7.930 8.900
Agosto 23.500 204.250 |[305.200 | 1.150 | 11.970
Setembro 16.700 7.200 3.800 | 26.400 | 3.600
Outubro 4.600 32.400 12.000 | 5.300 | 12.502
Novembro 6.440 2.000 1.700 | 13.150 | 4.170
Dezembro 700 400 2.150 0 1.425
Total 384.240 431.350 | 344.825| 77.470 | 53.327

Fonte: Brasilia Convention & Visitors Bureau

O Grafico3 abaixo demonstra a distribuicdo dos participantes dos
eventos em Brasilia durante os 12 meses ao longo dos cinco anos. Verificamos
pelo Gréfico 3 juntamente com as Tabelas do Apéndice A que existem algumas
dispersdes que destoam da tendéncia média de numero de participante por
més . Essas dispersdes encontram-se nos seguintes eventos: Julho,
2001(Festa Alema — 500 anos); Agosto, 2002(XXI Feira do Livro); Agosto,
2003(XXIl Feira do livro de Brasilia) e sdo elas as responsaveis pelos picos

representados no gréfico abaixo.
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Grafico 3 — Distribuicdo de participantes de eventos realizados em

Brasilia ao més durante cinco anos
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Fonte: Brasilia Convention & Visitors Bureau
* Séries — corresponde aos anos apartir de 2001.

4.4. Os Locais de Realizacao

Brasilia conta com inumeros locais destinados a realizacédo de eventos:
centro de convencdes, auditorios, clubes sociais, estadios, ginasios de
esportes, sala e espacos em hotéis, business center, salées de festa, sala de
espetaculos, mansdes para eventos sociais, 0 parque de exposi¢cdes da granja
do torto (que vem sendo bastante requisitado para grandes eventos,
notadamente feiras agropecuarias e rodeios), o centro desportivo presidente
Médici, o ginasio Nilson Nelson, o autédromo Nelson Piquet, o Parque da

cidade, o pontdo do lago sul e a concha acustica.

As tabelas do Apéndice A (tabelas A2, A4, A6, A8 e A10) nos mostra
os locais onde sdo mais freqientes as realizacbes de eventos em Brasilia,
entre eles temos: Centro de Convencdes Ulysses Guimarédes, Hotel Blue Tree

Alvorada, Academia de Ténis, ExpoBrasilia, Hotel Nacional e Hotel Naoum.

1- Centro de Convencdes Ulysses Guimardes apos a reforma>:

Localizacdo: SDC setor de divulgagao cultural - eixo monumental
Dimensdes do centro de convencoes:

o Auditério com capacidade para 2929 lugares e 13 salas de apoio;

% |n: http://www.brasiliaturismo.df.gov.br/quia.asp?id=146. Acesso em 08 abril, 2006.
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o espaco para exposicdo com 11760 m2, com espaco para
montagem de 275 estandes (numa area total de 54 mil metros
quadrados);

o dois restaurantes, 11 salas auxiliares, lanchonetes , auditério
para 4.100 pessoas camarins, salas para autoridades e

estacionamentos.

2- Hotel Blue Tree Alvorada®*
Localizacdo: SHTN, Trecho 01.

Dimensodes do Hotel:

o Palacio de Eventos do Complexo Alvorada é uma area de
7.074mz;
o Blue Tree convention center: area de 1.100m2, com 4m de pé-

direito, 14 salas com divisérias removiveis, capacidade para até 950
pessoas, foyer e area de exposicao de 1.415mz;

o Blue Tree stars hall: salao de eventos e convengdes, com 7m de
pé-direito e area de 1.356m2, com capacidade para até 1.200 pessoas,
com divisoérias removiveis e foyer de 468mz;

o Blue Tree theater: area de 540mz?, capacidade para 420 pessoas,
4 camarins e cabines para projecao e traducdo simultanea.

3 - Academia de Ténis®®

Localizacdo: Setor de Clubes Esportivos Sul

Dimensdes do Hotel:
o Park Fair, espaco de eventos do resort. Com uma éarea total de
7.200m2 e capacidade para oito mil pessoas;
o Music Hall espaco com auditério que tem capacidade para
receber até trés mil pessoas sentadas, tela e sistema de projecédo de
cinema, palco, iluminacéo e som profissional, camarins, sala vip, café e
bar. O espaco conta, também, com cinco salas multifuncionais que

podem ser adaptadas para diversas atividades de trabalho e

** In: www.bluetree.com.br/hoteis/ hoteis_localizacao.asp?hotel=24. Acesso em08 abril, 2006
% In: http://www.academiaresort.com.br/index.php?a=sub_eventos.php. Acesso em08 abril,2006
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o Para a realizagdo de festas ou reunifes sociais existem quatro
saldes que podem se adaptar a qualquer evento, desde reunides de
trabalho para grandes grupos, até festas de casamento ou recepcoes.

Saldo Palace, Murano, Branco e Havana.

4- ExpoBrasilia®®

Localizacdo: Parque da Cidade

Dimensdes do pavilhao:
o Com uma érea total de 1.472 metros quadrados, o Pavilhdo tem
capacidade para 1.500 pessoas, dispdem de um camarim com dez
toucadores, banheiros e depdsitos.Possui uma portaria de acesso
publico e um portdo geral para carga e descarga, além de areas internas
ajardinadas, num total de 3.688 metros quadrados;
o dispde de 24 saidas de emergéncia, servico de informacoes,
sanitarios e telefones publicos, area para restaurantes, lanchonetes e
distribuidor geral com 400 pares telefonicos;
o area para feiras e exposi¢des, com 37.900 metros quadrados e
espaco para montagem de aproximadamente 400 estandes-padréo com
pontos de luz, agua e telefone;
o possuem também 37 boxes permanentes de alvenaria, medindo
95 metros quadrados cada.

5- Hotel Nacional®’

Localizacdo: Setor Hoteleiro Sul

Dimensdes do hotel:
o O Hotel Nacional oferece 08 salas de reunido com capacidade de
até 80 pessoas;
o trés grandes saldes que juntos somam aproximadamente 3.000
mz2 de &rea util, muito bem equipados e decorados. Além disso, o hotel

dispbe de salas privativas, saldo de leitura e mezzanino.

% n: http://www.brasiliaturismo.df.gov.br/guia.asp?id=148. Acesso em:08 abril, 20086.
n: http://www.hotelnacional.com.br/eventos.html. Acesso em:08 abril, 2006
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6- Hotel Naum
Localizacao: Setor Hoteleiro Sul

Dimenso6es do hotel:

. Salas executivas para 20 pessoas e centro de convengdes para
700;

o Saldo A com capacidade para 150 pessoas;

o Saldo B com capacidade para 90 pessoas;

o Saldo C com capacidade para 100 pessoas;

o Saldo Palm Springs com capacidade para 120 pessoas;

o Salado Califérnia com capacidade para 100 pessoas ;

o Saldo New Orleans com capacidade para 40 pessoas e

o Saldo Los Angeles com capacidade para 80 pessoas.

4.5 Cidades competidoras com Brasilia por eventos

Assim como Brasilia diversas outras cidades ja despertaram ou estao
despertando para a importancia econdmica e social do turismo de eventos.
Nesse item iremos utilizar exemplos de algumas cidades que sdo competidoras
por eventos com Brasilia e mostrar o qué cada uma delas possui e 0 qué estdo
fazendo para ganhar esse mercado e se estas sédo efetivamente uma ameaca

ou nao para a cidade.

Belo Horizonte - A capital de Minas Gerais se destaca por sua

capacidade de sediar congressos, seminarios, encontros e festivais. Possuindo
uma economia bastante desenvolvida, a cidade j& foi sede de importantes
eventos internacionais como a Ecolatina, Encontro das Américas e Encontro
Econbmico Brasil - Alemanha. A lista de espacos para eventos em Belo
Horizonte é grande e variada. Ja sdo mais de 60, entre centros publicos e
privados, dentro e fora de hotéis, No entanto, em sua maioria, sdo espacos de
pequeno e medio porte. Entre os mais tradicionais estdo o Minascentro,
Serraria Souza Pinto, Casa do Conde, Casa do Baile, Expominas, Palacio das
Artes e 0 Sesc Venda Nova. Em hotéis, destacam-se a novissima area de
eventos do Mercure, as inUmeras salas do Othon Palace, os auditorios do
Grandarrell, Ouro Minas, Merit, Liberty e San Diego. Ja, entre os centros de

convencbes mais novos estdo, o Marista Hall, Luminis, Séculus, Niagara,
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Centro de Convencdes LifeCenter e 0 Campus Aloysio Faria da Fundacdo Dom
Cabral.

Mesmo com essa respeitavel infra-estrutura, a cidade ainda carece de
um grande e moderno centro de feiras e convencdes, com um auditério para
mais de cinco mil pessoas que possibilite a realizacdo de feiras e congressos
nacionais e internacionais de grande porte. De acordo com o I
Dimensionamento Econémico da Industria de Eventos” , publicado em 2002
pelo Sebrae Nacional em parceria com a Federacao Brasileira dos Conventions
& Visitors Bureau, no ano de 2001 aconteceram em Belo Horizonte 3.750
eventos, com a participacdo de 4,18 milhdes de pessoas, das quais 1,3
milhdo, turistas. Esse movimento representou naquele ano 6,7% do PIB
(Produto Interno Bruto) da capital mineira. Outro pesquisa mostra que entre
1997 e 2001, o numero de turistas que visitaram a cidade aumentou de 2,6

milhdes para 3,8 milhées e em 2002 chegou a quase 4 milhdes.

Goiania - A boa infra-estrutura hoteleira com 7.500 leitos, um centro de
convencgdes classificado entre os dez melhores da América Latina e uma
privilegiada localizacdo geografica, fazem da capital goiana um ponto de
referéncia para a realizacdo de eventos no Centro-Oeste do pais.

De acordo com pesquisa realizada pelo Sebrae, CTlI e Forum de
Convention & Visitors Bureaux, publicada em agosto de 2002, “o segmento de
eventos faturou, no ano de 2001, R$ 37 bilh&es, contribuindo em 3,1% do PIB
(Produto Interno Bruto) do Brasil. A pesquisa detectou que Goiania abriga
7.920 eventos, esta a frente de Brasilia, que abriga 7.293 eventos”, citando
ainda que a revista Vocé S.A., do més de julho de 2002, coloca a cidade de
Goiania na sétima posicao entre as melhores cidades para se construir uma
carreira profissional. Contribui para essa colocacéo a realizacdo de eventos,
que sdo mais frequentes na area de saude, uma vez que a cidade conta hoje
com 3.777 leitos hospitalares e uma reconhecida tecnologia médica.

Goiania possui varios espacos para realizacdo de eventos, entre eles
podemos citar os mais procurados:

1- Centro de Convencdes de Goiania: ocupa uma area construida de

51 mil m2 com dois pavilhées climatizados de 9.940 m2; no Piso I, um

teatro, Rio Vermelho, com 2.007 lugares; auditério Lago Azul com 600
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lugares; 11 salas para eventos, abrigando um total de 1.115 pessoas,
seis delas podem ser interligadas formando um auditério para até 750
lugares; um espaco livre no Piso Il com 1.432 m?, que esta integrado ao
auditorio, a salas, espaco para lanchonetes e teatro; estacionamento
coberto com 810 vagas; espaco nobre isolado, todo climatizado, com
480 m2; e um restaurante de comidas tipicas e pratos leves com

cardapio do restaurante Chao Nativo.

2- Castro's Park Hotel : Centro de convengdes com salas modulares

que acomodam de 10 a 650 pessoas em eventos e até 250 pessoas em
auditério. Oferece salas de apoio e equipamentos basicos para
audiovisual como retroprojetor, flip, chart, video, TV e microfones. E um
dos locais mais procurados de Goiania em termos de eventos e chega a

abrigar até 4 promoc0des simultaneamente.

3- Address West Side Hotel: Quatro salas para reunides e eventos,

uma com capacidade para 150 pessoas, outra para 75 e duas para 30
cada, todas com ar condicionado. O Hotel oferece material de apoio
como TV, video, retroprojetor e sistema de som.

4- Master Hall: Conta com saldo de festas para 1.200 pessoas

sentadas, ar condicionado central de ultima geracdo, estacionamento

para 500 carros, palco com camarim, cozinha industrial ou de apoio a

buffets, cabine de som digital e iluminag&o especial.

Apesar dessas vantagens competitivas, o trade do turismo local
necessita de melhorias, segundo a pesquisa Estudo sobre o turismo de
eventos e negocios na cidade de Goiania, realizado pelo Sebrae GO, dentre as
quais destacam-se: inser¢cdo de novos eventos no calendario anual; uso do

turismo receptivo; beneficios e incentivos fiscais.

Londrina - hoje com 450 mil habitantes, vem se transformando numa
excelente opc¢édo no circuito brasileiro do turismo de eventos.
O crescente numero de eventos técnicos e cientificos realizados no

municipio confirma essa realidade. S6 em 2004, Londrina sediou 400 eventos,
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a maior parte de perfil técnico-cientifico, que movimentaram cerca de R$ 215
milhdes em negécios diretos. *

Na rede hoteleira, a Cidade tem espacos para diferentes dimensdes
de eventos, com auditorios e estrutura de apoio para seminarios, congressos e
simpadsios para até 750 pessoas. Destacam-se, dentre eles, o Bourbon Londrina
Business (110 quartos), o Bristol Londrina Residence (226 quatros), o Cedro
(130 quartos), o Comfort Suites (123 quartos), o Crystal Palace (89 quartos), o
Thomas (117 quartos), o Sumatra (100 quartos) e o Aero Park (75 quartos).

Londrina possui também mais dois grandes espacos para realizacao de
eventos o Centro de Exposicbes e Eventos de Londrina e o CATUAI. O Centro de
Exposi¢cbes e Eventos de Londrina (CEEL) € composto de uma area de feiras e
exposicdes, com 6.500 m2 de area. Além disso, possui, auditério ou espaco multi-
uso para 1.700 pessoas, ar condicionado, cozinha industrial, camarins, duas
baterias de banheiros e, num segundo pavilhdo, 1.750 m2 de area para multi-uso,
além de 5 salas (60 pessoas cada).

O CATUAI é parte integrante do Shopping que leva seu nome. Possui
espaco multi-uso de 2.100 m2 para feiras, exposi¢cdes e outros eventos. Mas néao
pode ser indicado para Congressos, por lhe faltar alguns recursos exigidos neste
tipo de evento.

Por enquanto, Londrina ndo possui capacidade para receber congressos
maiores e mais complexos. Salvo alguns hotéis que podem sediar eventos
corporativos, e o CEEL, que pode receber feiras e exposi¢cdes de pequeno porte,
bem como receber eventos religiosos, politicos e artisticos, num soé
espaco/auditério, ndo vejo como indicar, por enquanto, esta cidade para
congressos nacionais ou internacionais.

Comparando a cidade de Brasilia com as cidades citadas
anteriormente verificamos que todas as cidades possuem pontos positivos e
pontos negativos, quando o assunto € turismo de eventos. Com a reforma do
CCUG, Brasilia aumentou sua potencialidade de competir no mercado pela
captacao do turismo de eventos; contudo, apenas a reforma néo € o suficiente

para lhe assegurar um lugar de destaque, € necessario também o constante

% In: http://revistaturismo.cidadeinternet.com.br/negocios/parana.htm. Acesso 20 de julho de 2006.
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investimento em infra-estrutura para eventos, capacitacao e reciclagem de méo

de obra, seguranca e etc.

4.6 Algumas Evidéncias do Papel Desempenhado pelo CCUG no Turismo

de Eventos no DF

Verificamos pelo Grafico 4 que existe uma ascensdo no numero de
eventos realizados em Brasilia, 0 que reflete o crescimento desse segmento
turistico na cidade e nos mostra que existe uma forte tendéncia para que
esses numeros aumentem ainda mais com a reforma do Centro de

Convencdes Ulysses Guimaraes .

Gréfico 4 - Total de eventos realizados ao longo dos anos
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Fonte: Brasilia Convention & Visitors Bureau
Nos anos que antecederam a reforma (1995/2003) o CCUG sediou

cerca de 644 eventos, uma média anual proxima a 60 eventos por ano. Com 0
reinicio de seu funcionamento em maio de 2005, com o evento internacional da
Cuapula América do Sul Paises Arabes, o CCUG abrigou até dezembro de

2005, 30 eventos nacionais e internacionais.

E segundo dados da SETUR — Secretaria de Turismo e do Convention
& Visitors Bureau de Brasilia a agenda de eventos a serem realizados no

CCUG para o ano de 2006 ja esta preenchida com 35 eventos agendados que
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serdo realizados entre os meses de agosto a dezembro deste ano; inclusive

existem eventos ja agendados também para 2007.

% BRASILIA CONVENTION E VISITORS BUREAU.
In:http://www.brasiliaconvention.com.br/conventionnews/destaque.htm Acesso: 8 julho de 2006.
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Capitulo 5

Analise prospectiva dos impactos do Centro de Convencdes
Ulysses Guimaraes sobre o turismo de eventos e a economia
de Brasilia

5.1 Consideracdes preliminares

A capital do pais podera se transformar também na capital nacional do
turismo de eventos? Moderna e equipada, Brasilia desponta como uma das
principais cidades brasileiras para a realizacdo de grandes congressos,
convencoes, feiras e outros. A localizacao privilegiada no coracao do Brasil, a
rede hoteleira de qualidade, o aeroporto de padréo internacional, a facilidade
de locomocéao, a grande infra-estrutura de servi¢o e a proximidade com o poder
politico e representacdes diplomaticas propiciam maior agilidade e reducao de
custos operacionais. Além disso, Brasilia dispée do Centro de Convencdes
Ulysses Guimardes (CCUG) que estd concluindo suas obras de ampliacéo e
reforma com objetivo de se tornar um dos mais completos do pais e, desta
maneira, consolidar Brasilia como um dos principais destinos para o turismo de
eventos, feiras e negocios.

A tabela 8 mostra as principais mudancas realizadas no CCUG*,
apresentando uma analise comparativa do “antes” e “depois” da reforma. Entre
as inimeras mudancas, observa-se que: o prédio do CCUG ficou com quase o
quadruplo do valor de antes da reforma; houve um significativo aumento
também na area de exposicao e na capacidade para recebimento de pessoas;
a criacdo de duas salas de cinema, teatro e sala de concerto antes
inexistentes; a utilizacdo de salas de reunibes modulaveis que podem ser
subdivididas, sempre que for necessario, para permitir reunides menores e a

divisdo do espaco existente em alas.

40 In: http://lwww.flexeventos.com.br/detalhe 01.asp?url=cases centro ulisses.asp. Acesso em:
04 de Agosto de2006.
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Tabela 8 - Centro de Convencgdes Ulysses Guimaraes (CCUG) “antes” e “depois” dareforma

Caracteristica
Area de Exposicéo

Antes da reforma
2.900 m2.

Apos a reforma
11 000 m>.

Area de Edificacéo

12,5 mil m2.

47,516 mil m2,

Capacidade

1,7 mil lugares.

7,1 mil lugares.

Auditérios

2,9 mil pessoas.

Cerca de 10 mil pessoas.

Distribuicdo do Espaco

Antes, o Centro de Convencgdes
abrigava apenas salas de apoio, foyer,
uma area de exposicdo e feiras e
guatro auditérios: Alvorada, Planalto,
Buriti e Aguas Claras.

Com a reforma o CCUG foi dividido em

alas:
o Ala Sul para exposicoes
(10.200 mil m?), apta a
montagem de 285 estandes, de
nove metros quadrados cada.
Todos com as utlidades
essenciais como telefonia,
informatica, agua potavel e

esgoto, localizadas no subsolo;
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o Ala Oeste, com um vao
livre de 2.000 metros quadrados
no térreo e quatro auditérios,
com diferentes capacidades e
multiplas  finalidades (como
teatro e cinema);

o Ala Norte com o auditorio
Master, que comporta cerca de
3.000 pessoas, treze salas
modulaveis para 120 pessoas
cada, hall de entrada exclusivo
para autoridades, é&reas de
servico e apoio, camarins e

area VIP para autoridades.

Auditérios

Possui quatro auditorios: Alvorada,

Planalto, Buriti e Aguas Claras.
. Auditorio Planalto:
lugares;

. Auditério Buriti:

798

248

Os quatro auditorios foram
transformados em dois cinemas, um
teatro e uma sala de concertos e
shows;

. Duas salas de cinema,
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lugares;

. Auditorio Alvorada: 240
lugares e

. Auditorio Aguas Claras:
424 |ugares;

com capacidade para mais de
400 pessoas;

. Um teatro com
capacidade para um publico de
162 pessoas;

o Uma sala de concertos e
shows com capacidade para
cerca de mil pessoas

Alas Administrativas

Alas administrativas

As antigas alas administrativas foram
incorporadas aos NOvos espacos,
criando-se dois salfes de uso mdltiplo

com 1.600 metros quadrados cada um.

Restaurantes e outras facilidades

Numa area total de 54 mil metros
quadrados, o novo Centro de
Convencdes contara também com dois
restaurantes, 11 salas auxiliares,
lanchonete, camarins, balcdes de
recepcdo, com capacidade total para

receber até 9 mil visitantes.
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Estdo previstos 800 lugares na praca
de alimentacdo, com restaurantes e
lanchonetes.

Existirdo, também, seis lojas de
conveniéncia para venda de jornais e

revistas, doces e tabacaria.

Padrao de acessibilidade e conforto

As normas de acessibilidade foram
rigorosamente cumpridas e havera
poltronas especiais para pessoas mais
gordas, mais altas e para portadores

de necessidades especiais.
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De acordo com a Secretaria de Turismo do Distrito Federal, Lucia
Flecha de Lima, o investimento feito no CCUG comeca a apresentar 0sS
primeiros resultados. O numero de congressos no centro de convengdes
passou de 40 em 2004 para 70 realizados em 2005. “A consequUéncia € o
crescimento do numero de turistas, do volume de impostos arrecadados, da
ocupacao dos hotéis, enfim, de todas as atividades integradas ao turismo de
eventos direta e indiretamente. Eventos com sete mil pessoas, por exemplo,
geram cerca de 440 empregos diretos e 320 indiretos. Considerando a média
de R$ 330 gastos por dia por quem visita Brasilia, esses visitantes deixariam
na cidade cerca de R$ 7 milhdes em apenas trés dias”, explica.

Esses numeros apresentados pela senhora secretaria sugerem um
crescimento expressivo nas atividades relacionadas com o turismo de eventos
em Brasilia. Surgem, entdo, algumas indagacdes: serd que esses numeros
correspondem a realidade? Serd que existem numeros equivalentes a esses
em outras cidades, brasileiras ou estrangeiras, que possuem centros de
convengdes equivalentes ao CCUG? Quais os efetivos impactos previstos do
novo CCUG sobre o turismo e a socio-economia de Brasilia? Na continuacéo
deste capitulo iremos apresentar evidéncias que possam corroborar (ou nao)
as estimativas da secretéaria de turismo do Distrito Federal, utilizando para isso

informacdes de fontes secundarias.

5.2 O Novo Centro de Convencdes Ulysses Guimarédes e o crescimento do
turismo de eventos em Brasilia

Ja foi destacado, ao longo do presente estudo, que o turismo de
eventos € uma atividade econdmica e social de grande importancia. Essa
modalidade de atividade é implementada por localidades que possuem centro
de convencbes e que tendem a ndo ser alvo do turismo de lazer ou que
experimentem uma demanda turistica bastante sazonal, concentrada apenas
em um pequeno periodo do ano. No caso especifico do Brasil, inimeras de
suas cidades estdo despertando para a importancia desse novo nicho de
mercado. Outras que ja ha algum tempo vem praticando esse turismo,

procuram cada vez mais estar atualizados sobre as inova¢des do ramo,
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qualificar cada vez mais a sua mao-de-obra e criar modernos e amplos centro
de convencdes.

Apresentamos a seguir exemplos de duas cidades distintas que
acreditaram na potencialidade do turismo de eventos. Elas apostaram em seu
desenvolvimento e hoje estdo colhendo os frutos desse desafio. Essas cidades
sdo Sao Paulo e Fortaleza. Da experiéncia dessas duas cidades com turismo
de eventos procuraremos destacar o papel desempenhado pelos seus Centros
de Convencao. Obteremos, assim, evidéncias que nos permitirdo estimar o
crescimento possivel desse segmento no Distrito Federal. As experiéncias
paulista e cearense nos permitirdo também destacar 0s pré-requisitos
necessarios para que Brasilia se torne efetivamente competitiva no mercado

nacional de eventos.

5.2.1 O caso de Sao Paulo

Sé&o Paulo possui a maior e melhor estrutura em espacgo e servigos
para turismo de eventos da América do Sul. A cidade recebe diariamente uma
infinidade de eventos, sendo mais de 70 mil producfes, todos os anos, nas
mais diversas areas de atuacdo.* Com um nimero de participantes e
visitantes superior a 15 milhdes de pessoas. Dispde de inUmeros espagos
adequados para receber eventos de todos os portes, totalizando 330 mil m2
para feiras*’. Estimativas apontam para um nimero de cerca de 4,2 milhdes de
turistas anualmente em Séo Paulo para participar em qualquer tipo de evento e
a participacdo de 10,9 milhdes de residentes.*® S&o Paulo é sede escolhida de
cerca de 75% das feiras e congressos realizados no territorio nacional. Das 160
grandes exposicdes realizadas no pais, 120 acontecem em Séo Paulo.

O Parque Anhembi é a sede de grande parte delas. O Anhembi € o
maior centro de eventos da América Latina. Os seus 400 mil m? de é&rea
abrigam o Pavilhdo de Exposicbes, inaugurado em 1970, € o maior espaco

coberto e continuo para eventos de toda América Latina. Compreende uma

“I MATIAS, Marlene. Os centro de convencdes do estado de Sdo Paulo: como fator de
desenvolvimento do turismo de eventos no estado. Tese de mestrado, USP.

2 S50 Paulo Convention & Visitors Bureau. In:
http://www.visitesaopaulo.com/acidade/dados.asp
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area de aproximadamente 70.000 mz2, divididos em pavilhdo norte, sul e oeste —
este dltimo construido no final de 2003 - e pode abrigar até trés diferentes
atividades simultaneamente; nele séo realizadas mais de 20 grandes feiras
anuais, com publico superior a 50 mil pessoas em cada feira. O Palacio das
Convencdes, onde estéo disponiveis 5 halls, 4 salas e 5 auditorios de diversos
tamanhos, ideais para feiras de menor porte, congressos e reunifes. E o Pdlo
Cultural e Esportivo Grande Otelo** que tem abrigado em média 30 grandes
eventos nos Ultimos anos, além da maior festa popular paulistana, o Carnaval e
que a partir do ano de 2004, passou a disponibilizar a Arena Skol Anhembi, um
espaco para megaeventos com estrutura fixa; 0 espago conta com nada menos
gue 24.500 mil metros quadrados e capacidade para receber um publico de até
37.700 mil pessoas . Se integrada ao restante da construcéo, pode acomodar
mais de 70 mil visitantes. O estacionamento do Anhembi € o maior da América
Latina abrigando cerca de 7.500 veiculos e com capacidade rotativa de 13 mil
veiculos dia. Esse espaco é comumente utilizado para realizar eventos
temporérios e permanentes ao ar livre, como a feira livre de automoveis, que
recebe cerca de 294 mil veiculos e mais de 1,1 milhdo de pessoas todos 0s
anos.

Uma pesquisa realizada pela Associacdo Brasileira de Centros de
Convencdes e Feiras (Abraccef) junto aos 53 principais centros de convencgdes
e pavilhdes de exposicbes brasileiros durante o primeiro semestre de 2006
apontou que os centros de convencdes em todo o Pais faturaram mais de R$
173 milhdes em 2005 e o Parque Anhembi, foi responsavel por nada menos do
gue 30% deste total. Foram 43 grandes eventos entre feiras e congressos e
centenas de outros eventos, como shows, pequenas feiras, exposicoes e
reunides dos mais diversos portes, que garantiram ao Complexo a visita de
mais de 11 milhdes de pessoas. *°

Esta enorme demanda advém da grande oferta de espacos para
eventos da cidade. Entre hotéis, centro de convenc¢des, espacos empresariais,

casa noturnas, espacos culturais, clubes, buffet e outros espacos, a cidade

“3 |IGNARRA, Luiz Renato. Sdo Paulo, a capital dos eventos do Mercosul. Revista dos Eventos.
Ed 09. Abril/ maio 2000.

** 0 Pélo é conhecido como Sambédromo com 93 mil metros de area para eventos ao ar livre,
onde acontece todos os anos o Carnaval de Sdo Paulo.
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conta com quase 210.000 assentos que apresentam uma taxa de ocupacéo
anual em torno de 55%. Além desta capacidade estes espacos disponibilizam
cerca de 430.000m2 de areas para exposi¢des, que na média apresentam uma
taxa de ocupacgédo em torno de 34,2%. Com esses numeros verificamos que a
renda gerada é bastante expressiva.

Se contabilizarmos os custos de locacdo dos espacos e 0s gastos dos
participantes dos eventos teremos um faturamento direto de R$ 2,50 bilhdes,
que o efeito multiplicador da economia se converte em cerca de R$ 5,0 bilhdes.
Cifra consideravel ainda mais se considerarmos que em termos diretos e
indiretos o segmento gera mais de R$ 450 milhbes em impostos e gera cerca
de 440.000 empregos na cidade. *® A industria das feiras e eventos na capital
paulista vem crescendo tanto que alguns eventos jA ndo encontram espaco
para expandir. Diante desta realidade, o prefeito de S&o Paulo, Gilberto
Kassab, solicitou estudos de ampliacdo para o Parque Anhembi. Um projeto
ambicioso que concederia ao espaco, que hoje ocupa 363 mil metros
quadrados de éarea, mais pelo menos 310 mil metros quadrados, com

estruturas de primeiro mundo. *’

5.2.2 O caso de Fortaleza

Se por um lado Fortaleza é muito conhecida por suas belezas naturais,
que proporcionaram um fantastico crescimento do turismo de lazer, por outro
lado, a cidade também registra um marcante crescimento do turismo de
eventos. O turismo de eventos tem se mostrado uma saida para driblar a
retracdo do setor nos periodos de baixa estacdo. Além disso, ele € também
lucrativo para outros setores, como o comeércio. Atualmente, a capital cearense
conta com uma moderna estrutura hoteleira que oferece cerca de 23 mil leitos;
um muito bem equipado centro de convencgdes, além de um moderno aeroporto

internacional e toda uma infra-estrutura de transportes e servicos.

5 Anhembi Parque. Anhembi tem 30% do mercado nacional.In:
http://anhembi.terra.com.br/noticias.asp. Acesso em 04 de agosto de 2006.

“° IGNARRA, Luiz Renato. Sdo Paulo, a capital dos eventos do Mercosul. Revista dos Eventos.
Ed 09. Abril/ maio 2000.

" Anhembi Parque. Anhembi tem 30% do mercado nacional.In:
http://anhembi.terra.com.br/noticias.asp. Acesso em 04 de agosto de 2006.
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O Centro de Convencdes Edson Queiroz (Ver Apéndice B, figura B3 e B4)
esta localizado estrategicamente em Fortaleza a apenas 15 minutos dos pontos mais
importantes da cidade, como 0 aeroporto internacional Pinto Martins, regido hoteleira e
centro-comerciais. Preparado para receber congressos, feiras, exposicoes, convencgdes e
eventos em gerais, 0 Edson Queiroz dispde de 15,244 m2 de area total construida dividida
em oito blocos conectados e cinco entradas independentes, possibilitando a realizacdo
simultdnea e sem interferéncia de até 5 eventos. Dessa area total, 8.760 m2 s&o destinados
para mostras, 1.190 m2 de auditdrios, sendo o maior deles com capacidade para 1.000
pessoas, além de 1.050 m2 para reunides, totalizando 24 salas.

Dados do Fortaleza Convention & Visitors Bureau (FCCVB) afirmam que em
2005, o turismo de eventos injetou R$ 434,6 milhdes na economia de Fortaleza.
O valor considera os 118 eventos cadastrados pelo FCCVB em 2005. O
montante envolve o faturamento anual dos eventos (R$ 4,8 milhdes) e os
gastos dos seus participantes (R$ 429,8 milhdes). Participaram dos encontros
888.157 pessoas, sendo 291.315 turistas, o que corresponde a 32,8% do total.
Do valor injetado pelos participantes na economia cearense, 33,6% foi no
comércio, 20,7% em diversdo e passeios, 15,3% em alimentacdo, 14,5% em
hospedagem e 8,9% no transporte utilizado para o deslocamento local. Eles
foram mais rentaveis que os participantes residentes em Fortaleza, cujo gasto
per capita médio foi de R$ 50,00 ao dia com uma média de permanéncia de 1,5
dias no evento. J4 os turistas desembolsaram uma média de R$ 220,29
diariamente, permanecendo nos encontros pelo menos seis dias.

Hoje, o maior espaco da cidade € o Centro de Convencbes Edson
Queiroz que, mesmo depois de passar por obras de reforma e ampliacéo, ja ficou pequeno
para abrigar grandes eventos. Diante de resultados tdo positivos, nimero crescente
de eventos e geracédo de renda e emprego, Fortaleza ja busca alternativas de
como aumentar a captacdo de eventos para a cidade e em um futuro préximo
estuda-se a possibilidade de construcdo de um novo espago para eventos o
qual ird se chamar Centro Multifuncional de Feiras e Convencdes do Ceara.

5.2.3. Licbes para Brasilia: o potencial de crescimento do turismo de eventos.
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A Tabela 9 resume os dados mais relevantes dos dois centros de
convencles analisados anteriormente - Anhembi e Edson Queiroz — e os
compara com dados do CCUG.

Tabela 9 — Comparativo entre os Centros de Conven¢des Anhembi, Edson

Queiroz e Ulysses Guimaraes.

Caracteristica ‘ Anhembi Edson Queiroz CCUG
Area de Exposicao 68 mil m2 7.634 m2 11.000 m2
Capacidade 50 mil lugares 6.460 lugares 7.100 lugares.
Area total 400 mil m2 15.200 m2 54 mil m2
Numero de 440 15 6
empregados fixos

Eventos ao ano 200 54 45
aproximadamente

Numero de vagas nho 7.500 445 4.500
estacionamento

5.3 Possibilidades de emprego com o novo Centro de Convencdes
Ulysses Guimaraes

O turismo de eventos € um grande estimulador e gerador de empregos
diretos e indiretos. Nas 57 atividades profissionais que mobiliza, é capaz de
gerar emprego e renda com baixissimos custos de investimentos, pois utiliza
mao-de-obra em todos 0s seus estagios, do planejamento a execucdo. Nessa
perspectiva é de se esperar que o novo CCUG contribua com o aumento de
emprego em Brasilia. Mas quanto?

Segundo a pesquisa Dimensionamento Econdmico do Setor de
Eventos no Brasil, realizada pelo Sebrae em parceria com o Férum Brasileiro
Convention & Visitors Bureaux(FBC&VB), cada espago para eventos contrata
em média 7 funcionérios fixos e as empresas organizadoras e promotoras de
eventos contratam em média 24,2 empregados fixos e 386,6 empregados
temporarios, o que resulta em um total de 410,8 empregos gerados por evento
de médio e grande porte. A tabela 10 mostra qual a mao-de-obra temporaria

mais contratada para eventos.
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Tabela 10 — Mao-de-obra temporaria mais contratada para eventos.

Funcdes NUmero de
unidades

Recepcionistas 90
Fotografos 76
Segurancas 74
Pessoal de limpeza 64
Mestres de cerimdnia 64
Gargons e maitres 63
Decoradores 53
Manuseadores de mala 50
direta

Eletricistas 49
Operadores de 34
telemarketing

Animadores/recreadores 26
Outros 31
Base 100

Fonte: pesquisa FBC&VB/SEBRAE/CTI - maio/2001.

No que tange a terceirizacdo de servicos, equipamentos e materiais
para eventos, as empresas organizadoras e entidades promotoras indicaram as
areas gque mais exigem a participacao de terceiros. Esses servicos podem ser

verificados na tabela 11.

87



Tabela 11 — Servicos de terceiros mais contratados para os eventos

Servigos

NUmero de unidades L

Projeto, montagem e construcao de stands 84
Comunicacéao visual/sinalizacao/ 77
decoracgao

Seguranca 71
Servico de buffet 69
Servigos gréficos 68
Som/luz/cenério 66
Limpeza 64
Servico de recepcao 63
Hospedagem, pacotes e  servicos 61
receptivos

Fotografia 59
Brindes/troféus, placas e medalhas. 57
Producao de audio visual 57
Servigos de traducéo e interprete 56
Locacéao de 53
mobiliario/equipamentos/acessoérios

Pronto socorro/ambulatorio 50
Seguradora de eventos 50
Transportadora aérea 49
Transporte de matérias 49
Comunicacéo interna (radio, walktalk) 45
Transportadora terrestre 43
Locacéao de artigos de buffet e descartaveis 41
Servico de cadastramento 41
Computacdo gréfica e video texto 39
Serigrafia, gravacdes, adesivos 38
Uniformes 36
Empresa de animacéo e recreacao 26
Base 100

Fonte: pesquisa FBC&VB/SEBRAE/CTI- maio/2001.
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5.4 Renda e arrecadacéo tributéaria: efeitos relevantes do novo Centro de
Convengdes Ulysses Guimarées

O turismo de eventos ira aumentar a arrecadagao tributéria, pois esta
modalidade de turismo gera divisas através do recolhimento de impostos, ja
que o participante de um evento exige nota fiscal de quase tudo o que
consome, pois necessita prestar contas ao financiador de sua participacao.

Ainda com base na pesquisa Dimensionamento Econdémico do Setor de
Eventos no Brasil, realizada pelo Sebrae em parceria com o Férum Brasileiro
Convention & Visitors Bureau (FBC&VB) temos que 0s espagos para eventos
estimam que em média 13,9% de sua receita destina-se ao pagamento de
impostos diversos. Por sua vez, as taxas incidentes representam em meédia
0,1% da receita. J& as organizadoras e promotoras estimam que 15,7% do
faturamento destina-se ao pagamento de impostos diversos e 7,2%
correspondem a taxas, perfazendo 22,9% de carga tributaria. Assim, geram
uma arrecadacao total de R$1,2 bilhdo. A geracdo de impostos nos setores
beneficiados pelos gastos dos participantes (hospedagem, alimentacao,
transportes e outros) atinge R$2,3 bilh6es. Somando a geragcédo de tributos
derivada dos gastos dos participantes de eventos, da receita de locacdes dos
espacos pra eventos e da receita das organizadoras de eventos, chega-se a
R$ 3,7 bilhdes.

Como ja mostramos anteriormente no capitulo 3; item 3.1, a
arrecadacdo de tributos provenientes do turismo de eventos na cidade de

Brasilia € bem expressiva e deve requerer atencao especial.

5.5. Competindo com outras cidades por eventos: as possibilidades de
Brasilia

Destinos como Sédo Paulo e Rio de Janeiro sairam na frente
estruturando-se no segmento de turismo de eventos e no desenvolvimento de
estratégias de marketing junto aos organizadores de eventos. Atualmente
muitas outras localidades brasileiras também estdo desejando estrutura-se
para atender essa demanda crescente do mercado; algumas ja estdo entrando

nesse promissor segmento, como é o caso de Brasilia.
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Para se definir a cidade sede de um evento, devem-se levar em
consideracdo as caracteristicas do grupo que participara do evento e se existe
toda uma infra-estrutura capaz de atender os interesses do evento.

Magallon “!cita que antes de considerar viavel um lugar especifico é
necessario obter as seguintes informacdes: clima, condicdes de acesso,
transporte local, hotéis, mercados, pontos turisticos, lugares de lazer.

Para Nichols*®, o destino que deseja atrair o segmento de eventos

precisa apresentar 0s seguintes requisitos:

Acesso

o Facilidade e custo

o Proximidade ao aeroporto

o Servico de taxi adequado

o Espaco suficiente para estacionamento

o Disponibilidade/custo de 6nibus de translado, se necessario
Ambiente

o Disponibilidade de atracdes locais

. Compras

o Diversao

. Restaurantes

o Condicdes climaticas

o Aparéncia

o Seguranca aérea

o Situacdo econdmica da comunidade

o Reputacéo da area em receber eventos

o Apoio e servigos disponiveis através do Convention e Visitors

Bureaus local
o Disponibilidade de fornecedores experientes, tais como empresas
de audiovisual, prestadores de servico para exposicdo, méo de obra

temporaria e seguranga.

“8 MAGALLON,Tonatuih, Cravioto. In: http://www.presidentekennedy.br/retur/edicao03/artigo05.pdf.
Acesso: 15 de Julho,2006

49 NICHOLS, Barbara. In: http://www.presidentekennedy.br/retur/edicao03/artigo05.pdf. Acesso: 15 de
Julho,2006
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Atrair eventos para um nucleo significa apontar vantagens, suas
caracteristicas favoraveis a realizacdo de eventos. A captacdo de eventos deve
ser uma tarefa continua, por isso os nicleos interessados em entrar no mercado
receptor devem manter uma estrutura técnico-administrativa e financeira
organizada, pra isso, algumas cidades criaram centrais de captacdo, 0s
chamados Visitors Bureaus, que funcionam como representacao oficial da cidade

e cuja principal tarefa é a venda da cidade como destino de turismo de eventos.

Magallén® cita que é necessario conhecer todos o0s espacos
disponieveis para a realizacdo do evento:
. CondicOes gerais dos hotéis e dos auditorios
o Alojamento e servicos, numero e tipos de vantagens que se
oferecem, estado do hotel,
. Numero, tamanho e tipo dos salGes de eventos, verificar se estdo

com equipamentos adequados;

. Facilidades de transportes frequentes;
. Investigar possiveis planos de expansao das instalacoes;
. Servigos complementares aos turistas.

Baseando-se nos dados até aqui informados e no conceito de que
competitividade esta relacionada com a capacidade de formular e
implementar estratégias concorrenciais que permitem ampliar e/ou conservar
de forma duradoura uma posicdo sustentavel no segmento de turismo de
eventos, podemos dizer que Brasilia esta se tornando um destino competitivo
em captacdo de eventos e possui inimeras vantagens competitivas com 0s
outros destinos, com destaque para novo CCUG.

As analises constataram que a cidade esta bastante comprometida
para atender ao segmento de eventos, investindo na melhoria da infra-
estrutura, comprometimento do trade turistico, parceria entre governo e
Convention e Visitor Bureau.

A prosperidade de um destino turistico, assim como de um pais, deve
ser fruto de acdes abrangentes, com visao de longo prazo. Acrescente-se
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ainda, que a prosperidade de uma localidade néo € algo herdado, mas sim o
produto do esforco humano de toda uma sociedade. Ndo se pode delegar a
responsabilidade das a¢Bes somente para o Poder Publico. A competitividade
depende da capacidade de sua industria de inovar e melhorar. Os desafios e
a concorréncia devem ser estimulo para o0 alcance de vantagens
competitivas, bem como clientes locais exigentes e fornecedores agressivos

fortalecem a competitividade. °*

*® MAGALLON,Tonatuih, Cravioto. In: http://www.presidentekennedy.br/retur/edicao03/artigo05.pdf.
Acesso: 15 de Julho,2006

1 PORTER, Michael E. Competico: estratégias competitivas essenciais. In:FONTES, Maria
Josefina. Turismo de Ilhéus : Vantagem comparativa versus vantagem competitiva.Salvado ,2001.
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Conclusao

A origem da palavra eventos vem do termo eventual, 0 mesmo que
casual, um acontecimento, que foge ‘a rotina e sempre é programado para
reunir um grupo de pessoas. *’De acordo com dados do Sebrae, acontecem
anualmente, no pais mais de 330 mil eventos, envolvendo 80 milhdes de
participantes. Nos ultimos anos, 0 setor cresceu aproximadamente 300% no
pais® e a tendéncia é de permanente crescimento.

O destaque para o desenvolvimento do setor ocorre, pois, de acordo
com Oliveira (2000) o turismo de eventos é o segmento mais disputados pelos
paises, porque esse nestas ocasides os produtos turisticos sdo vendidos por
atacado, ja que o turista de eventos hospeda-se por longas estadas, devido ‘a
duracdo do acontecimento, e contribui para a arrecadacao local: frequenta
shoppings, cinemas, teatros, bares, restaurantes, hotéis, etc. Além de ser um
bom negacio esse tipo de turismo independe dos fatores climaticos ou sazonais
de uma cidade.

O evento € muito mais do que o planejamento, a programacao, a
execucao e o monitoramento de uma sequéncia de atividades destinadas a um
publico especifico e realizadas em local apropriado. O evento deve ser
pensado como uma atividade econdmica e social que gera uma serie de
beneficios para os empreendedores, para a cidade promotora, para 0 comercio
local, restaurantes, comercio local e etc.. >

De acordo com os dados do Sebrae (2002), somando os gastos dos
participantes, a receitas das loca¢des e das empresas organizadoras, chega-se
a uma renda total de R$ 37 bilhdes por ano, o que representa 3,1% do PIB
brasileiro e a arrecadacéao de tributos gerada é estimada em R$ 4,2 bilhdes.

O turismo de eventos também é uma importante fonte geradora de
emprego em todo o pais. Ainda de acordo com os dados do Sebrae (2002),
cada espaco para eventos contrata, em média, 6,8 funcionéarios fixos. Este

%2 CAMPOS, Luiz Claudio, WYSE, Nely e ARAUJO, Maria Luiza da Silva. Eventos: Oportunidade de
novos negécios. Rio de Janeiro, RJ: Senac, 2000.

¥ GONCALVES, Fabiana. Nichos d&o o tom no mercado. Turismo em ndimeros, Sao Paulo, SP: ano2,
ed.17/2003.

* BRITTO, Janaina e FONTES, Nena. Estratégias para eventos: uma Gtica do marketing e do turismo.
S&o Paulo, SP: Aleph, 2002.
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namero, multiplicado pelos 1.780 espacos resulta em 12.104 postos de
trabalho diretos, aos quais devem-se acrescentar 58.240 empregos
terceirizados, totalizando 70.344 empregos diretos e terceirizados.

Diante de tais informacdes pode-se concluir com essa pesquisa que ao
aumentar a capacidade do centro de Convencdes Ulysses Guimardes (0
espaco foi totalmente reformado e ampliado em quatro vezes, de forma que
pode receber até nove mil pessoas em reunides paralelas; o auditorio principal
tem capacidade para trés mil pessoas. Ja 0 parque de exposicao passou a ter
12 mil metros quadrados - area que comporta 275 estandes) de receber
congressos, feiras, encontros, conferéncias, etc. e melhorar sua infra-estrutura
ao ponto deste estar entre os trés maiores do pais e com isso apto a competir
com outros Centros de ConvencOes de grande porte de outras cidades, o
governo do Distrito Federal esta contribuindo para movimentar a economia da
cidade e gerar renda e novos empregos. Prova disso é que, apenas no CCUG,
ja ha reservas até 2010 — somando 163 eventos agendados, entre reunides,
congressos, feiras, etc.>®. O apoio do Brasilia Convention e Visitors Bureau tem
sido decisivo para a captacao desses eventos.

O turismo € um setor que possibilita retorno rapido do capital investido.
O dinheiro gastos pelos turistas nacionais ou estrangeiros € revertido para a
populacdo ndo sO pela arrecadacao tributaria como no desenvolvimento de
segmentos da producao e dos servicos.

O aumento do turismo de eventos em Brasilia significa mais empregos
no aeroporto e nos terminais rodoviarios, nos hotéis, bares, restaurantes, casas
noturnas, centro de convengdes, espagos para eventos, centro de compras.
Significa mais servicos a serem prestados por agéncias de viagens, mais
trabalho para guias turisticos e intérpretes, mais cursos profissionalizantes para
capacitar a mao de obra exigida nos mais variados eventos. Sem contar com a
difusdo da imagem da cidade de Brasilia como pdélo de turismo de eventos;
pois quando o evento & bem estruturado e bem realizado, a cidade sede fica
significativamente exposta na midia e na memoéria do turista que a repassa

através da propaganda boca a boca.

>BRASILIA CONVENTION E VISITORS BUREAUS In:
http://www.brasiliaconvention.com.br/conventionnews/destaque.html. Acessado em 12 de margo de
2006.
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Brasilia parece ja ter despertado para esse novo nicho de mercado que
€ o turismo de eventos e a importancia que esse setor tem no fomento da
economia local, resultado disso foi a reforma realizada no CCUG.

O que falta agora € um planejamento baseado em levantamentos e
diagnésticos periddicos para obter o0 maximo de beneficios que o turismo de
eventos pode efetivamente trazer para a cidade. E necessario também o
fortalecimento da alianga entre a Secretaria de Turismo do DF com o Brasilia
Convention e Visitors Bureau para que ambos consigam captar 0 maior numero
de eventos possivel para a cidade e assim criar um Calendario de eventos
anuais que se torne competitivo ao dos demais. E necessario também o
envolvimento dos empresarios, associacdes ligadas ao trade turistico,
populacao local e poder publico para a criacao de um 6rgao distrital com claros
objetivos de dar suporte ao crescimento desse turismo tdo promissor. Cuja
expectativa € que o0 crescimento do turismo de eventos também ajude
futuramente no incremento de outros segmentos turistico que a cidade tem

potencial como o turismo cultural, civico, ecoldgico e mistico.
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8. Apéndices
8.1 Apéndice A

Tabela A1 — Eventos realizados em Brasilia no ano de 2001

Nimero de L

_participantes

Janeiro |8 Congresso Nacional de Adolescentes Batistas 1.200
Fevereiro 0
Marco 1 Simpdsio de Corretores de Seguros do DF 500
Abril IV Encontro Nacional de Municipios 3.000
Maio XX FEICOM-Feira da Indastria e Comércio 70.000
Maio XXV Congresso Brasileiro de Zooldgicos 500
Maio VI Congresso Nacional dos Procuradores do Trabalho 500
Maio IV Simposio Brasileiro de Tecnologia de Argamassas 500
Maio XVI Congresso Brasileiro de Relacoes Publicas 1.000
Maio Il Encontro de Trabalho de Representantes Regionais da 200
INTERPOL no Brasil
Julho 37° Congresso Brasileiro de Esperanto 1.000
Julho 13° Congresso Internacional de Espeleologia / 4° Congresso 1.700
Espeleoldgico da América Latina y Caribe / 26° Congresso
Brasileiro de Espeleologia*
Julho IV Americas Model United Nations — AMUN 500
Julho XLI Congresso Brasileiro de Olericultura 700
Julho Festa Alema — Brasil 500 anos 250.000
Julho VI Encontro Nacional de Conservag¢@o Rodoviéria 1.000
Agosto 1° Congresso Brasiliense de Psiquiatria / Simposio Internacional 700
sobre Transtorno de Humor / 8° Encontro dos Psiquiatras do
Planalto Central / 22 Jornada de Psiquiatria do Planalto Central
Agosto VIl Congresso Internacional de Educagéo a Distancia 500
Agosto Il Congresso Centro - Oeste de Geriatria e Gerontologia / | 500
Encontro Brasil Central de Geriatria
Agosto IV Convencéo de Contabilidade do Distrito Federal 700
Agosto Segundo Aberto de Brasilia — Ténis 20.000
Agosto Xl Congresso Nacional das Santas Casas, Hospitais e Entidades 500
Filantrépicas
Agosto 1° Congresso Brasiliense de Ortopedia e Traumatologia / 142 600
Jornada de Ortopedia e Traumatologia do Centro Oeste
Setembro | IV Simpdésio Brasileiro de Cartografia Geotécnica 500
Setembro | XXIX Congresso Brasileiro das Agéncias de Viagens 15.000
Setembro | Il Simpdsio de Relagbes Internacionais da UnB 800
Outubro | VII Congresso Nacional de Jovens Liderancas Empresariais 800
Outubro | Festgula 2001 2.000
Outubro | IX Encontro Nacional de Arborizacdo Urbana 1.500
Outubro | VII Simpésio Internacional de Odontologia 300
Novembro | VII Encontro Nacional do PNMT 3.000
Novembro |V Encontro Nacional de Turismo com Base Local 1.000
Novembro | 1° Congresso Nacional de Conselhos Tutelares 1.000
Novembro | Encontro Inter-Regional da Federacé@o de Associagfes de 200
Mulheres de Negdcios e Profissionais do Brasil — BPW Brasil
Novembro | 132 Jornada Centro - Oeste de Reumatologia 500
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Novembro | Semindrio Estratégico para Lideres do Cluster de Turismo do 40
Amazonas

Novembro | V Férum Juridico de Instituicdes Financeiras 200

Novembro | Il Conferéncia Nacional de Assisténcia Social 500

Dezembro | 5° Seminario Nacional do Sistema Integrado Nacional de 300
Informacdes de Justica e Seguranca Publica — INFOSEG

Dezembro | 14° Congresso Brasileiro de Medicina Ortomolecular 400

Total 384.240 |

Fonte: Brasilia Convention & Visitors Bureau

Tabela A2 — Namero de eventos Realizados por Local no ano de 2001

IndUstria

Local Quantidade de Eventos |
CNTI - Conselho Nacional de Trabalhadores na 1

Academia de Ténis

Auditério Petronio Portela

Expocenter Brasilia

Instituto Israel Pinheiro

Naoum Plaza Hotel

Auditério do DNER

Colégio Militar de Brasilia

Centro de Convencdes Ulysses Guimaraes

Instituto Rio Branco

Embrapa

Carlton Hotel

UNB- Universidade de Brasilia

Clube do Exército

Blue Tree Park

Opera Hall

Auditério da Imprensa Nacional

Kubitschek Plaza Hotel

Parlamundi

Blue Tree Towers Brasilia

Sem expecificagao

gfr|r|Rr|[rr|N] R[N N R R R Rw] RN RN

Total

N
o

Fonte: Brasilia Convention & Visitors Bureau

101




Gréfico A1 — Eventos realizados por més em Brasilia em 2001

Quantidade de eventos Realizados @ Janeiro

B Fevereiro
O Marcgo

O Abril

B Maio

@ Junho

B Julho

O Agosto

W Setembro
B Outubro

O Novembro

O Dezembro

Fonte: Brasilia Convention & Visitors Bureau

Tabela A3 — Eventos realizados em Brasilia no ano de 2002

Evento

NUmero de

participantes

Janeiro | Second Meeting of Global Aliance for Elimination of Leprosy 200
Fevereiro 0 0
Margo Seminario de Tecnologias da Informacgédo Aplicada a Organizacao 100
de Eventos & Feira de Produtos e Servigos para Organizadores de
Eventos
Abril VII Congresso Nacional dos Procuradores do Trabalho 500
Abril 6° Congresso Mundial de Educagédo Catdlica 800
Abril 44° Congresso Nacional da ABIH 500
Abril IIl Exposicéo de Tecnologia Agropecuéaria / Il Exposicédo 50000
Internacional de Instituicdes de Pesquisa Agropecudria / Foro das
Ameéricas para Pesquisa e Desenvolvimento Tecnoldgico —
FORAGRO
Maio XXI FEICOM - Feira da Industria e Comércio de Brasilia 85000
Maio | Seminario Candango para os Estudantes e Profissionais de 100
Turismo
Maio IV Congresso Brasileiro sobre Tabagismo 600
Maio Curso de Atualizacdo em Diagnéstico por Imagem do Colégio 150
Brasileiro de Radiologia
Maio XXX Jornada Sul-Americana de Engenharia Estrutural 500
Maio XVIII Encontro Nacional de Sindicatos Patronais do Comércio de 1000
Bens e Servicos
Junho XXIII Congresso Brasileiro de Clinicos de Pequenos Animais 1500
Junho XVII ENBRA — Encontro Brasileiro de Administracdo 1500
Junho IV CBRATUR 400
Julho VI Cowboy Shopping 40000
Julho V Americas Model United Nations — AMUN 250

102




Julho 28° Encontro Nacional dos Estudantes de Administracdo 2000
Agosto | CINTENET Brasilia 2002 - || Congresso e Exposi¢éo de Infra- 500
Estrutura para Telecomunica¢des e Networking
Agosto | VII Congresso Médico de Brasilia / VIl Feira de Saude de Brasilia 1500
Agosto | XXI Feira do Livro 200000
Agosto | 22 Conferéncia Executiva sobre Seguranga Publica para a América 1500
do Sul
Agosto | 2° Forum de Telecomunicacdes para o Sistema Financeiro 150
Agosto | Pré-Mundial do Campeonato de Voo Livre 600
Setembro | XXI Congresso Brasileiro de Nefrologia 2000
Setembro | 3 COMPA — Conferéncia Nacional das Profiss6es Auxiliares em 900
Odontologia
Setembro |l EBREM - Encontro Brasiliense de Educacao Matematica 1500
Setembro | XXV Congresso Brasileiro de Endocrinologia e Metabologia 1500
Setembro | VI Jogos Mazzarello 800
Setembro || Seminario do Centro-Oeste de Medicina do Trabalho 500
Outubro | XVII Congresso Brasil Central de Ginecologia e Obstetricia / XXXV 400
Jornada de Ginecologia e Obstetricia de Brasilia
Outubro | Semana da Asa 2002 — “Portdes Abertos 30000
Outubro | 6° Congresso Mundial de Bioética 2000
Novembro | Encontro Nacional sobre os Bebés 400
Novembro || Férum Juridico de Instituicdes Financeiras 200
Novembro | Plenaria do Conselho federal de Odontologia 200
Novembro | IV ECO URBE’S 2000 — Congresso Internacional sobre 1000
Planejamento e Gestdo Ambiental Urbana
Novembro || Seminario do Projeto Crises em Debates 200
Dezembro | XVII Campeonato Mundial de Universitarios de Handebol Masculino 400
Total 431350

Fonte: Brasilia Convention & Visitors Bureau

Tabela A4 — Numero de eventos Realizados por Local no ano de 2002

Local Quantidade de Eventos
1

Organizac@o Pan-Americana da Saude - OPAS

Centro de Convenc¢des da ELO Consultoria Empresarial e
Producéo de Eventos

[E=Y

Naoum Plaza Hotel

Centro de Convencdes Ulysses Guimaraes

ExpoBrasilia

Embrapa

Auditorio da ABAV - DF

Auditério Petronio Portela — Senado Federal

Kubitschek Plaza Hotel

FINATEC — UNB

Hotel Nacional

N R R k| R R N of -
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Auditdrio Nereu Ramos (Camara dos Deputados)

Estacionamento Alternativo do Park Shopping

UNB - Universidade de Brasilia

Centro de Convencdes Ulysses Guimaraes

Blue Tree Towers Brasilia

Patio Brasil Shopping

Auditorio da ASBACE

Esplanada dos Ministérios

Blue Tree Park Brasilia

Lake Side

Universidade Catodlica de Brasilia

Base Aérea de Brasilia

Academia de Ténis de Brasilia

Ginasios de Esportes de Brasilia

Rl R R NN W R R R R R w RN

Total

w
[{e]

Fonte: Brasilia Convention & Visitors Bureau

Grafico A2 - Eventos realizados por més em Brasilia em 2002

Quantidade de eventos Realizados @ Janeiro

B Fevereiro
O Marcgo

O Abril

B Maio

@ Junho

W Julho

O Agosto

B Setembro
B Outubro
O Novembro

O Dezembro

Fonte: Brasilia Convention & Visitors Bureau

Tabela A5 - Eventos realizados em Brasilia no ano de 2003

Més NUmero de
Evento participantes
Janeiro 0 0
Fevereiro 0 0
Marco [VIIl CONGRESSO BRASILEIRO DE MUNICIPIOS 5000
Marco [XVI JORNADA CENTRO-OESTE DE CIRURGIA PLASTICA 400
Abril MOSTRA DE SOLUCOES EM TECNOLOGIA DA INFORMACAO 900
APLICADAS AO SETOR PUBLICO
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Maio I JORNADA DE EDUCAC;AO DE CONSCIENCIOLOGICA 300
Maio FORUM NACIONAL DE TRANSITO 300
Maio VIl CONGRESSO NACIONAL DE PROCURADORES DO 300
TRABALHO
Maio FEIRA DO EMPREENDEDOR DO SEBRAE E 32 CONVENCAO 1500
LOJISTA DO CENTRO-OESTE
Junho |1°ENCONTRO DE MULHERES PARLAMENTARES DE LINGUA 200
PORTUGUESA / 2° ENCONTRO NACIONAL DE DEPUTADOS
ESTADUAIS
Junho [ENCONTRO ORTO-FORENCE DO DISTRITO FEDERAL 300
Junho [8° CONGRESSO DO MINISTERIO PUBLICO DO CENTRO- 500
OESTE
Junho [FESTA JUNINA DA ASSOCIAC}AO MEDICA DE BRASILIA 3000
Junho |12 JORNADA CENTRO-OESTE DE RADIOLOGIA E 300
DIAGNOSTICO POR IMAGEM
Julho  |VI CONFERENCIA INTERNACIONAL SOBRE FILOSOFIA, 1000
PISIQUIATRIA E PSICOLOGIA
Julho | TORNEIO SAIAS AO VENTo 75
Julho  |AMUN 2003 (Americas Model United Nations) - MODELO DAS 400
NACOES UNIDAS PARA AS AMERICAS
Julho  |XVIII — Congresso Brasileiro de Paleontologia 500
Julho  |VII CONGRESSO BRASILEIRO DE SAUDE COLETIVA 5000
Agosto  [VI FORUM BRASILEIRO DE NEUROPSIQUIATRIA 500
GERIATRICA
Agosto | VI CONGRESSO CENTRO-OESTE DE CARDIOLOGIA 300
Agosto 232 CONVENCAO ANUAL DO COMERCIO ATACADISTA E 3000
DISTRIBUIDOR
Agosto || CURSO NAC. DE RECONSTITUICAO MAMARIA E ESTETICA 200
Agosto  [22° FEIRA DO LIVRO DE BRASILIA 300000
Agosto  [14° CAMPEONATO MUNDIAL DE VOO LIVRE 1000
Agosto || ENCONTRO NACIONAL DOS COORDENADORES DE CURSO 200
SUPERIOR
Setembro |CINETE BRASILIA 2003 — Il Congresso e Exposicéo de Infra- 600
estrutura para Telecomunicacdes, Networking, Tecnologia e
Automacédo do Centro-Oeste
Setembro |[XV CONGRESSO BRASILEIRO DE ECONOMISTAS 1000
Setembro |VII SENADEN-SEMINARIO NACIONAL DE DIRETRIZES PARA 2000
EDUCAC}AO EM ENFERMAGEM
Setembro |92 CONVENCAO DA ADESG — Associacio dos Diplomados da indefinido
Escola Superior de Guerra
Setembro |lIl TELECOM — FORUM DE TELECOMUNICA(;()ES PARA O 200
SISTEMA FINANCEIRO
Outubro [8° SIMPOSIO DE DESENVOLVIMENTO PARA SECRETARIAS E 1000
ASSESSORES E A 12 FEIRA DE PRODUTOS E
OPORTUNIDADES PARA SECRETARIAS
Outubro |[FORUM DE COOPERATIVAS DE CREDITO 3000
Outubro [FORUM DE TENDENCIAS E RESPONSABILIDADE SOCIAL NO 300
VAREJO
Outubro  [XIlII SEMINARIO NACIONAL DE PARQUES TECNOLOGICOS E 700
INCUBADORAS DE EMPRESAS / XI WORKSHOP ANPROTEC
Outubro [XXIX CONVENCAO NACIONAL DO COMERCIO 3000
FARMACEUTICO - CONVENFARMA — XIIl FEIRAFARMA
Outubro |18° CONGRESSO BRASILEIRO DE AVICULTURA 500
Outubro |12 CONFERENCIA DAS CIDADES 3500
Novembro |CONGRESSO BRASILEIRO DE ANESTESIOLOGIA 1500
Novembro | V CONGRESSO BRASILEIRO DA ATIVIDADE TURISTICA — indefinido

CBRATRUR
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Novembro | VIl FORUM JURIDICO DE INSTITUICOES FINANCEIRAS 200
Dezembro |60° SOEAA — Semana Oficial de Engenharia, Arquitetura e 2000
Agronomia
Dezembro | RADECO — Reunido da Associacéo de Dermatologia do Centro 150
Oeste
Total 344825

Fonte: Brasilia Convention & Visitors Bureau

Tabela A6 - Numero de eventos Realizados por Local no ano de 2003

Local Quantidade de Eventos

EXPOBRASILIA

Blue Tree Park

Carlton Hotel

PARLAMUNDI

Naoum

Auditdrio da Imprensa

Ministério Publico

Quality Suites LakeSide

Hotel Nacional

HUB- hospital Universitario

Bonaparte Hotel

Lakeside

Patio Brasil

Esplanada dos Ministérios

CNEC - Superintendéncia Nacional

ASCAD

ASBAC

Corporate Financial Center

Auditério da Camara

Academia de Ténis

Auditério do Palécio do Itamaraty

Auditdrio Congresso Nacional

Blue Tree Towers

Clube do médico

ABRASCO

Outros

w| Rr|R[P R R R RPN R R PR R R Pl W R R P N RPN &

Total

i
=

Fonte: Brasilia Convention & Visitors Bureau

Gréfico A3 - Eventos realizados por més em Brasilia em 2003
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Quantidade de eventos Realizados

@ Janeiro

m Fevereiro
O Margo

0O Abril

m Maio

@ Junho

m Julho

O Agosto

m Setembro
@ Outubro
0 Novembro
o Dezembro

Fonte: Brasilia Convention & Visitors Bureau

Tabela A7 - Eventos realizados em Brasilia no ano de 2004

Més Evento Numero de
participantes
Janeiro | 55° Campeonato Brasileiro da Classe Snipe 60
Janeiro | Campeonato Brasileiro da Classe Europa 60
Fevereiro 0 0
Marco | XIll Congresso Brasileiro dos Corretores de Seguros 3000
Marco |242 EXPOECOS - Exposicdo e Encontro Centro-Oeste de 3000
Supermercados
Marco | VII Marcha a Brasilia em Defesa dos Municipios 3000
Marco Mostra de Solu¢des em Tecnologia da Informacéo Aplicada ao 3000
Setor Publico
Abril Congresso Mundial das Cidades Planejadas 1000
Abril 6° Meet in Pdlo 200
Abril Exposigéo Babinski - 50 anos de Brasil 400
Abril 12 Etapa de Provas de Rodeio Completo publico
Abril XXXI ENPREVES - Encontro Nacional de Prefeitos, Vereadores e 1500
Secretarios Municipais.
Abril Il Congresso Brasileiro de Terapia Comunitaria 500
Maio IV Férum de Telecomunicagdes para o Sistema Financeiro 500
Maio VI Congresso da Associacao Centro-Oeste de Oftalmologia 200
Maio Simposio Nacional de Uso de Prototipagem em Cirurgia Ossea 500
Maio ZOOTEC 2004 2000
Junho | VIl Encontro do Férum pela Humanizacao Social no Brasi 300
Junho 3° Meeting de Ortodondia 320
Junho Brasilia Beauty Show 4000
Julho [Il Jornada Centro Oeste de Acupuntura publico
Julho Il Saias ao Vento Regata Feminina Brasileira 580
Julho VII AMUN - Americas Model United Nations 2004 400
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Julho Por&o do Rock publico
Julho VIII Congresso de Educacao 1200
Julho Campeonato Sul Americano de Triathlon e Pan Americano de 500
Aquathlon
Julho 11° Congresso Nacional da Ordem DeMolay 1250
Julho ENEA - Encontro Nacional de Estudantes de Arquitetura 4000
Agosto | 5° Encontro Centro Oeste de Cirurgia Vascular e Angiologia 150
Agosto | XXIX Seminario Nacional da Propriedade Intelectual 700
Agosto | Congresso Interdisciplinar de Medicina do Sono de Brasilia 300
Setembro | 23?2 Feira do Livro de Brasilia publico
Setembro |92 Convencgédo Centro-Oeste Salide Esporte e Fitness 7000
Setembro | Encontro Nacional de Transreligiosidade 1200
Setembro | Campeonato Mundial de Para-quedismo 300
Setembro | XXXII Congresso Brasileiro de Ensino de Engenharia 1200
Setembro | World Cyber Games 15000
Setembro | Seminario Captacdo de Recursos para Projetos e 200
Empreendimentos
Setembro | 72 Jornada Brasiliense de Qualidade de Vida e Responsabilidade 500
Social
Setembro | BMF electronic Publico
Setembro | 7° Congresso e Exposicéo Internacional sobre Florestas- FOREST 1000
2004
Outubro | 1° Simpésio Lideranca e Cidadania nas Organizacdes 400
Outubro | 212 OKTOBERFEST Blumenau SC- DF 500
Outubro | XXI Congresso Brasileiro de Neurologia 1500
Outubro | XVII Convencédo Nacional da Abraflor 300
Outubro | XVI Regata 24 horas 200
Outubro | XIX Simpésio Brasileiro de Banco de Dados/ XVIII Simpésio 1500
Brasileiro d(? Engenharia de Softwear
Outubro | Congresso Ibero Americano de Profissionais de Relag6es Publicas 400
Outubro | XIlI Congresso Brasileiro de Pericias Médicas 500
Novembro | Feira Internacional Tecnofrigorifico 7000
Novembro | XVI Seminéario Nacional de Distribuicdo de Energia Elétrica 2000
Novembro | XXVII Congresso Brasileiro de Homeopatia 1000
Novembro | Conferéncia da Associacao Brasileira de Culturas Inglesas 350
Novembro | XIl Congresso Latino Americano de Trabalhadores 500
Novembro | EXPO EVENTOS 1000
Novembro | MECA WORLD VALE TUDO 500
Novembro | Congresso Brasileiro de Arquivologia 800
Total 77470

Fonte: Brasilia Convention & Visitors Bureau

Tabela A8 — Niumero de eventos Realizados por Local no ano de 2004

Local Quantidade de Eventos

Lago Paranoa 4

Hotel Blue Tree Alvorada 9
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EXPOBRASILIA

Esplanada dos Ministérios

Memorial JK

Centro Cultural da Caixa Econbmica

Granja do torto

CONTAG/ CESIR

Academia de Ténis

Hospital de Base

Blue Tree Park

UNIPAZ-DF

PARLAMUNDI

Clube do exercito

Quality Suites LakeSide

Carlton Hotel

Estacionamento do Estadio Mané Garrincha

Hotel Nacional

Naoum

Clube dos Servidores

SENAI

Patio Brasil

FINATEC

ASSBAN

Auditorio Pres. Jucelino Kubitshek

Estadio Mané Garrincha

Clube das Nacdes

Procuradoria Geral da Republica

Auditorio do Senado

Centro de Convencdes Ulysses Guimaraes

QOutros

N N N I R R G G G G G R N G RN G G O R G R R N

Total

a1
o))

Fonte: Brasilia Convention & Visitors Bureau

Gréfico A4 - Eventos realizados por més em Brasilia em 2004
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Quantidade de eventos Realizados ‘@ Janeiro |

B Fevereiro
0 Marco

O Abril

H Maio

O Junho

M Julho

O Agosto

H Setembro
B Outubro
0 Novembro

O Dezembro

Fonte: Brasilia Convention & Visitors Bureau

Tabela A9 - Eventos realizados em Brasilia no ano de 2005

Numero de
MéS Evento participantes
Janeiro |l Encontro Brasileiro de IntercAmbio de Jovens 1000
Fevereiro |1° Curso Barista de Brasilia 60
Marco Mostra de Solu¢des em Tecnologia da Informacéo Aplicada ao 3000
Setor Publico
Abril Bolsa de Imoéveis & Saldo da Construgéo publico
Abril Simulacdo das Nac¢bes Unidas para Secundaristas SINUS 2005 550
Abril Feira da MUsica Independente publico
Maio Cupula América do Sul Paises Arabes- Summit of South 3000
American - Arab Countries
Maio FIAFLORA- Feira Internacional da Floricultura, Paisagismo e publico
Jardinagem
Maio Il Congresso Internacional de Bancos de Leite Humano 1500
Maio Seminério Regional UIT- Anatel para as Américas 250
Junho Il Regata de Saias ao Vento publico
Junho Seminario Nacional de Atencéo Integral & Saude da Mulher 200
Junho Il Encontro de Empresas Juniores do Distrito Federal 300
Junho Il IPAIT / Il General Assembly of the International 300
Parliamentarians' Association for Information Technology
Junho 3° Congresso Brasileiro de Traumatologia do Esporte 600
Junho  [132 EXPOTCHE BRASILIA publico
Julho AMUM-Americas Model United Nations 400
Julho 19th Annual Meeting of the Society for Conservation Biology 1500
Julho EXPO DF- Exposi¢éo e Encontro da Indistria, Distribuidores, 7000
Atacadistas, Supermercadistas e Varejistas do DF
Julho Festival Internacional de Inverno de Brasilia / MUsica Viva publico
Agosto V Congresso Latino Americano de Micologia 800
Agosto XXXVIII Congresso Brasileiro de Fitopatologia 800
Agosto Feira e Congresso Secretaria 1000
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Agosto Jornada Brasileira de Reumatologia 500
Agosto | Simpdsio Regional de Genitoscopia 800
Agosto  [2° CONAFISCO EXTRAORDINARIO 200
Agosto  |XIl Jornada de Psiquiatria do Centro-Oeste/ lll Jornada de 700
Psicoterapia
Agosto 102 Convencao Centro-Oeste Saude Esporte e Fitness 7000
Agosto Campeonato Brasileiro Open de V6o Livre - Brasilia 2005 70
Agosto 1° Campeonato Barista do Centro-Oeste 100
Agosto 242 Feira do Livro de Brasilia publico
Setembro [BMF- Brasilia Music Festival Mix publico
Setembro [Capital Fashion Week publico
Setembro |382 Jornada de Ginecologia e Obstetricia de Brasilia/ 1° 600
Simposio de DST/AIDS
Setembro [60° Congresso Brasileiro de Dermatologia 3000
Setembro |[OKTOBERFEST/Copa do Mundo da Alemanha/Festa da publico
Cerveja de Brasilia
Outubro  [XI Congresso Internacional de Odontologia do DF/I Congresso 6000
Nacional de Odontologia Militar do DF
Outubro  [Tuning Expo Show Brasilia publico
Outubro (Il CONLA-Conferéncia Nacional sobre Legislacdo Ambiental 752
Outubro  [30° Congresso Brasileiro de Urologia 4000
Outubro  |11° Congresso do Partido Comunista do Brasil 1500
Outubro |52 ENACRED- Encontro Nacional das Cooperativas de Crédito 250
de Servidores Publicos
Novembro [XII Encontro Brasileiro de Gays, Léshicas e Travestis 500
Novembro |Férum Nacional de Alta Gestdo Publica 420
Novembro |Conferéncia Nacional das Cidades indefinido
Novembro |32 Conferéncia Nacional de Saude do Trabalhador indefinido
Novembro [IV Congresso de Promotores do Juri 250
Novembro [XXXIV Congresso Brasileiro de Radiologia 2000
Novembro |XX Congresso Brasileiro de Psicanalise 1000
Dezembro |Seminario "La Ciencia en la CITES" 25
Dezembro (VI Conferéncia Nacional dos Direitos da Crianca e do 1400
Adolescente
Total 53327

Fonte: Brasilia Convention & Visitors Bureau

Tabela A10 - Namero de eventos Realizados por Local no ano de 2005

Local

Blue Tree Park

Quantidade de
Eventos

Blue Tree Alvorada

Patio Brasil

UNICEUB

Teatro Nacional Claudio Santoro

RIRINNA

Centro de Convencgdes Ulysses Guimaraes 13

Academia de Ténis

Espaco Anatel

Marina do Hotel Blue Tree

Ministério da Saude

Cémara dos Deputados

EXPOBRASILIA

Centro de Convencdes Israel Pinheiro

RPlWNRRRN
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UNB

Campus Universitario Darcy Ribeiro

Hotel Nacional

Parthenon Lider Flat

Hotel Plaza Kubitschek

Esplanada dos Ministérios

Terrago Shopping

Estadio Mané Garrincha

Centro de Convencgdes da CNI

Ministério Publico

Hotel Grand Bittar

Hotel Melia Brasilia

NP RRPRRPRRRRR|IA PR

Outros

Total

a1
[NEN

Fonte: Brasilia Convention & Visitors Bureau

Gréafico A5- Eventos realizados por més em Brasilia em 2005

Quantidade de eventos Realizados

[ Janeiro

M Fevereiro
O Marco

I Abril

H Maio

@ Junho

W Julho

0 Agosto

H Setembro
B Outubro
O Novembro
O Dezembro

Fonte: Brasilia Convention & Visitors Bureau
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8.2 Apéndice B

Figura B - Centro de Convencdes de Brasilia

1

Fonte: http://www.brasilviagem.com/pontur/?CodAtr;2862

Figura B2 — Centro de Convencgdes Ulysses Guimaréaes

RRESFFNG SENNT U/ T .

Fonte:http://www.brasiliaturismo.df.gov.br

Figura B3 — Centro de Convengdes Edson Queiroz
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Area total (m?): 15.000 (7
espacos)
Estacionamentos: 3 (445 vagas)

Fonte: http://www.setur.ce.qov.br/seﬁ]f/cc- bavilhao geral.jsp

Figura B4 — Blocos do Centro de Conveng¢des Edson Queiroz

Bloco A - Arte do Cariri

Area total (m?): 1.563,17
Arealocéavel (m?): 874,10

Tipologia: salas e
auditorio

N° de
espacos/Capacidade:
07/De 50 a 400 lugares

Bloco B - Barcos do Mucuripe
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Areatotal (m2): 914,06
Arealocéavel (m2): 460,70

Tipologia: salas, auditério e
ambulatério

N° de espagos/Capacidade:
08/De 40 a 110 lugares

Areatotal (m?): 2.225,00
Arealocéavel (m?): 1.673,00

Tipologia: espago multi-uso
climatizado

N° de espagos/Capacidade:
01/1.850,00 lugares em formato
auditério

Areatotal (m?): 1.814,50
Arealocavel (m?): 1.814,50
Tipologia: auditdrio fixo

N° de espacgos/Capacidade:
01/1.000 lugares

Bloco E - Estrela de Canoa Quebrada

115



APOIO
COZINHA

Areatotal (m?): 956,70
Area locavel (m?): 864,00
Tipologia: espago mult-uso

climatizado

01/900 lugares

N° de espacgos/Capacidade:

/\@ AL ol TERREO
Ay / *%;3;3 - Area total (m2): 2.198,56

N R Area locavel (m2):
/o : 1.838,00
'f’f'% Tipologia: espago multi-
& uso aberto
%o Ne de
espacgos/Capacidade: 01

Bloco G - Gruta de Ubajara

Areatotal (m?): 2.253,78
Arealocéavel (m?): 1.938,00

Tipologia: espago multi-uso
climatizado

N° de espagos/Capacidade:
01/2.200 lugares

=

Fonte: http://www.setur.ce.gov.br/setur/cc_estrutura.jsp
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