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RESUMO

O presente trabalho representa uma andlise do Turismo de Negdécios no Brasil e
busca criar alternativas para o seu desenvolvimento. Este é o segmento do turismo
que mais cresce no mundo provavelmente devido a globalizacdo. Embora a
teconologia tenha encurtado distancias, muitas empresas nédo dispensam as viagens
para participar de reunides ou eventos corporativos. Além da movimentagdo
financeira decorrente destas negociacdes, essas viagens movimentam toda a cadeia
produtiva do turismo. Isso torna o Turismo de Negdcios um importante indutor da
economia mundial. A atual conjuntura econdémica brasileira e sua gradual abertura
ao mercado externo representam um enorme potencial para os negocios. Somados
a moderna infra-estrutura para viagens e eventos corporativos presente em varias
cidades, sua atratividade turistica inerente, além da qualidade na prestacdo de
servicos, tem-se varios produtos prontos para serem explorados. Sendo assim, este
trabalho busca encontrar nas parcerias publico-privadas uma forma de incentivar os
operadores de turismo e CorePCOs (consultoras de empresas ou entidades na
organizacdo de eventos) estrangeiros a comercializar o destino brasileiro. Nesse
sentido, apresenta o projeto Caravanas de Turismo de Negdcios, sob coordenacédo
da EMBRATUR, como uma alternativa para alavancar o desenvolvimento deste
segmento do turismo no pais.

1. Turismo de Negdcios 2. Caravanas 3. Operadores e CorePCOs
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ABSTRACT

The present work represents an analysis of Business Travel in Brazil and its objective
is to create alternatives for its development. This is the most growing tourism
segment in the world, probably due to globalization. Although technology has
shortened distances, many companies do not discard travels to hold meetings or to
join corporative events. In addition to the financial exchange of resources arising
from such negotiations, the trips put the whole productive chain of tourism in motion.
It makes Business Travel an important inductor of global economy. The present
economic scenario in Brazil and its gradual opening to external markets represent an
enormous potential for business. Along with the modern infrastructure for corporative
trips and events found in many cities, its inherent touristic attractiveness, in addition
to the quality of the services provided, there are various products to be explored.
Therefore, the objective of this work is to find in the public-private partnerships a way
of stimulating tourism operators and foreign CorePCOs (consultants of companies or
entities in the organization of events) to sell Brazilian destinations. Accordingly, it
presents the project Business Travel Caravanas, under the coordination of
EMBRATUR, as an alternative to promote the development of this tourism area in
Brazil.

1. Business Travel 2. Caravanas 3. Operators and CorePCOs
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1 INTRODUCAO

Existem diferentes conceitos para o Turismo e muita polémica em torno de se
considerar ou ndo as viagens a negocios como turisticas. A Organizacdo Mundial do
Turismo (OMT, 2004), 6rgdo maximo de representacdo do turismo mundial, elaborou
a seguinte definicdo: “turismo € um conjunto de atividades que as pessoas realizam
durante sua viagens e estadias em lugares diferentes do seu entorno habitual, por
um periodo de tempo consecutivo inferior a um ano com finalidades de lazer,
negocios e outros.” A entidade as classifica como turisticas ndo apenas por causa
da natureza das viagens, mas porque considera principalmente a quantidade e
frequéncia constante da demanda de empresarios e executivos pelo mercado de
bens e servigos turisticos (Ansarah, 1999).

Diferente de muitos autores que condenam a definicdo acima, Goeldner
(2002) complementa-a fazendo referéncia as “pessoas que estdo participando de
convencdes, reunides de negdécios ou algum outro tipo de atividade empresarial ou
profissional, bem como aquelas que estdo em viagens de estudos com um guia

especializado ou fazendo algum tipo de pesquisa ou estudo cientifico.”

Este segmento do turismo compreende, assim, varias motivacoes de viagens:
reunides e eventos corporativos; missées empresariais; visitas técnicas; participacao
em eventos do segmento e feiras comerciais em geral; além do turismo de incentivos
que, tanto pode se referir a motivacédo dos funcionarios e colaboradores por meio da
participacdo em eventos setoriais, como por meio da realizacdo de eventos da

propria empresa, ou também pela premiacéo através de viagens.

As viagens internacionais motivadas por negécios movimentam nao apenas
0os setores econbmicos envolvidos nas negociacdes, mas também a cadeia
produtiva do turismo como um todo, gerando empregos e rendas em mais de 52
setores da economia. Além disso, elas sdo necessidades indispensaveis as
empresas, ao contrario das que sdo motivadas pelo lazer. Um viajante em negdcios,
se bem tratado e satisfeito, pode tornar-se um excelente agente de marketing para o
destino. E, inclusive, retornar a lazer ou por outros motivos que Ihe chamaram a

atencao quando da sua estada a negocios.



Hoje, em todo o mundo, tanto as multinacionais como as pequenas e meédias
empresas promovem 0s mais diversos tipos de viagens, bem como organizam seus
eventos em outros paises. Algumas delas utilizam-se de suas préprias secretarias
para a organizacdo ou possuem departamentos especificos. Outras, devido ao
crescimento acentuado da demanda, preferem contratar agéncias ou operadoras de

turismo.

A medida que essas viagens foram tomando propor¢des quantitativas cada
vez maiores, algumas agéncias e operadoras observaram a oportunidade e
segmentaram-se neste mercado. Atuam como parceiras de outras empresas,
especialmente as multinacionais, fornecendo ao menor preco possivel todas as
viagens e deslocamentos de seus funcionarios. Essa nova tendéncia foi implantada
no Brasil por volta da década de 50, quando grandes multinacionais instalaram-se
no pais e passaram a exigir um atendimento personalizado das agéncias de
viagens. Tudo isto reflete a preocupacdo crescente do setor turistico com o
segmento de negocios, bem como a consciéncia com relacdo ao seu retorno

econdmico.

O Turismo de Negocios gera ndo apenas movimentacdo econdmica, mas
contribui para a criacdo de negdécios e empreendimentos na cadeia produtiva do
Turismo. No Brasil, com a recente abertura ao capital estrangeiro e a retomada das
exportacdes, este tipo de turismo vem ganhando representatividade cada vez maior.
Além de concentrar escritdrios e parques industriais das mais importantes
organizacdes empresariais do mundo, 0 pais possui uma ampla e capacitada infra-
estrutura para receber viajantes de diferentes classes econdmicas. Sua diversificada
rede hoteleira, indmeros restaurantes, bares, clubes, entre outros, sao
complementados pelos qualificados servi¢cos prestados pela méo-de-obra existente.
Além disso, a malha aérea viaria brasileira esta sendo ampliada continuamente,
atingindo cada vez mais destinos e em freqiéncias que visam satisfazer as
demandas. Isto promove o intercAmbio comercial entre os paises, gerando

movimentacdo financeira para o pais destino.
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Apesar do potencial receptivo brasileiro e das oportunidades de negocios que

0 pais oferece nos mais variados setores econdmicos, a participacdo do pais neste
mercado ainda € pequena. As acdes de promocdo neste sentido sd&o minimas.
Embora existam alguns projetos em nivel governamental ou por meio de parcerias
publico privadas (diz-se ai Ministério do Desenvolvimento, Industria e Comércio
Exterior, SEBRAE-Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas,
Ministério das Relagdes Exteriores, Convention Bureaux, entre outros), o conceito de
Turismo ndo estd atrelado a geracdo de negocios. Existem alguns trabalhos
realizados pelo Ministério do Turismo por intermédio da EMBRATUR (Instituto
Brasileiro de Turismo), bem como pelas entidades que representam o turismo
corporativo no pais. Mas ainda sado poucos. Assim, este trabalho justifica-se na
necessidade de se organizar este segmento. E isto deve ser feito em nivel

governamental.

Ao investigar as acfes de promocao ja realizadas pelos 6rgaos e entidades
anteriormente citados, notou-se a possibilidade de se aproveitar um trabalho que a
EMBRATUR vem fazendo com outros segmentos do turismo e direciona-lo ao
mercado corporativo. Intentando aumentar os fluxos de turistas a negécios no Brasil,
optou-se por analisar como o projeto Caravanas Brasil' poderia atender as
necessidades de promocdo deste segmento. Nos proximos capitulos serao
identificadas e justificadas as areas do Instituto as quais o projeto poderd ser
relacionado, bem como demais entidades nacionais que poderao ter envolvimento
com o mesmo. O publico visado sera os operadores de turismo corporativo e
CorePCOs (consultores para eventos) estrangeiros que possam ter poder de

convencimento sobre os maiores empresarios mundiais.

A problematica que orienta este trabalho, portanto, refere-se ao estudo de
mecanismos que facilitem a geracdo de negdcios dentro deste segmento do turismo
uma vez que os produtos nacionais estdo cada vez mais qualificados e atendendo
as exigéncias do mercado internacional. Nesse sentido, foi necessario delimitar os
seguintes questionamentos para orientar a pesquisa: Existe viabilidade para a

1 Caravanas Brasil consiste em um projeto da Diretoria de Turismo de Lazer e Incentivo da EMBRATUR. E uma
ferramenta utilizada para operacionalizar o0 apoio a comercializa¢do do produto turistico brasileiro no exterior.
O detalhamento sera realizado no decorrer do presente trabalho.
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criacdo de Caravanas de Turismo de Negoécios? Como essas Caravanas poderiam

incentivar o desenvolvimento do Turismo de Negocios no Brasil?

Portanto, o objetivo principal deste trabalho é desenvolver uma pesquisa
visando fundamentar a geracdo de alternativas para o desenvolvimento deste

segmento de turismo no Brasil, atraindo especialmente a demanda internacional.

Para alcancar este objetivo foram estabelecidos 0s seguintes objetivos

secundarios, 0s quais orientarédo este trabalho:

« Buscar a interacdo do setor publico e privado para o desenvolvimento do projeto
proposto no decorrer deste trabalho por meio das parcerias publico-privadas. O
organizador do projeto Caravanas de Turismo de Negdécios deve visar a
integracdo de entidades de turismo, associacdes setoriais, empresas de turismo,

entre outros para desenvolver as atividades previstas.

« Estimular os operadores e CorePCOs estrangeiros a comercializar o “produto
Brasil” através da sua participacdo nas Caravanas de Turismo de Negécios. E
imprescindivel apresentar uma boa programacao e receptividade aos

estrangeiros, além de ferramentas que lhe permitam a comercializacéo.

Para corroborar os objetivos deste trabalho, foi elaborada a seguinte hipétese:
“As Caravanas de Turismo sdao uma alternativa de desenvolvimento do Turismo de

Negdcios no Brasil.”

Foram considerados durante as pesquisas dados e informacgdes obtidos por
meio de documentacao indireta (publicagbes, periddicos, internet e livros das &reas
afins, além de uma pesquisa de campo sobre os resultados das Caravanas
Nacionais realizadas em 2004 pela Diretoria de Turismo de Lazer e Incentivo do
Instituto Brasileiro de Turismo); além de documentacdo direta (entrevistas e
conversas com pessoas representantes de o6rgdos como EMBRATUR, ABGEV,
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Ministério do Turismo, APEX, UBRAFE, entre outras, que possuem envolvimento

com os assuntos tratados). Em seguida, foi feita a correlagcdo e interpretacdo do
conjunto de conceitos, teorias e dados pesquisados, a fim de produzir embasamento
suficiente e originar uma solucdo ao problema proposto inicialmente. Nao foram
requeridos métodos e técnicas estatisticas obtidos por meio de questionarios, por
exemplo. Consequentemente, este trabalho classifica-se como uma pesquisa
qualitativa, predominantemente descritiva onde o0s resultados sao obtidos
indutivamente, apds ardua andlise. Estando atrelado a um projeto governamental em
vigor (o Caravana Brasil), pode ser considerado também um estudo de caso, visto
que o analisa e realiza propostas para sua ampliacdo e adequacdo ao mercado

corporativo.

Para melhor entendimento, o trabalho foi dividido no estudo de diversos
temas, sendo apresentado da seguinte forma: no capitulo 1 é realizada uma
introducdo com contextualizagcdo breve sobre o desenvolvimento do turismo
brasileiro e, mais especificamente, o turismo de negécios. O capitulo 2 apresenta
uma conceituacdo sobre a atividade turistica, fazendo uma revisdo da Histéria do
Turismo desde os tempos primérdios até os mais recentes acontecimentos,
descrevendo também algumas tendéncias mundiais. Trata ainda sobre a atividade
turistica no Brasil, comecando a direcionar 0 assunto aos objetivos propostos por
este trabalho. O capitulo 3 refere-se ao Turismo de Negdcios, sua conceituacao e
importdncia para a economia mundial. Sugere o0s beneficios que seu
desenvolvimento pode reverter a balanca de pagamentos brasileira. O capitulo 4
focaliza ainda mais o trabalho, concentrando-se nos esforcos que o setor publico
vem realizando com relacédo ao desenvolvimento do Turismo de Negdcios. Descreve
algumas acOes e toma como exemplo as Caravanas Brasil, desenvolvidas pela
EMBRATUR. Projeto este, que poderia ser utilizado também no desenvolvimento do
Turismo de Negdcios. No capitulo 5, é abordada a metodologia adotada enfatizando
os estudos de campo realizados junto a EMBRATUR, mais especificamente, com
relacdo as Caravanas Brasil. O capitulo 6, por sua vez, analisa os resultados das
Carvanas realizadas em 2003 e 2004, apontando pontos a serem melhorados e
indicando algumas solugfes e adaptagdes. Sugere também o que seria um modelo

de Caravana voltado para a area do Turismo de Negocios. Por fim, seguem as
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consideracfes finais que reforcam as justificativas apresentadas neste trabalho,

comparando os resultados das pesquisas bibliograficas e de campo com o0s
objetivos e hip6teses propostos incialmente. Sao apresentados também apéndices e

anexos que complementam o trabalho.



2 O TURISMO?

2.1 Fatores Historicos

“A origem das terminologias turismo e turistas é francesa, de tourisme e
touriste. Estas, por sua vez, derivaram do latim, na qual tornus significa giro, volta,
viagem ou movimento de sair e retornar ao local de partida”. (Andrade, 2002, p.29).

Seguindo uma ordem cronologica do desenvolvimento da atividade turistica,
pode-se iniciar citando-se nomes como Herodoto e Marco Polo como os primeiros
grandes viajantes da historia. Antigamente as pessoas viajavam por varios motivos,
como a curiosidade, a religiosidade, o interesse politico e comercial. Alguns
exemplos das motivagbes dos primeiros grandes deslocamentos realizados pelo
homem séo: a compra de ambar pelos mercadores romanos na Costa do Béltico; as
viagens de arabes que iam até a China em busca de produtos para revender no
Egito e na Italia; a realizacdo das Grandes Cruzadas e dos Jogos Olimpicos da
Grécia.

Na Idade Média, o Cristianismo foi o principal motivador dos deslocamentos.
Para milhdes de pessoas, as peregrinacdes eram a unica forma de sair de sua
regido natal e a Unica ocasiao que as levava a descobrirem novos locais. As mais

marcantes foram em dire¢do aos lugares sagrados de Maomé e Buda.

A época dos grandes descobrimentos, por volta do século XIV, foi marcada
por varios deslocamentos com fins comerciais. Desta forma, foram surgindo
alojamentos para os viajantes, como pousadas, albergues e casas de refei¢oes.

Na fase do Renascimento, no século XVI, expandiram-se as viagens da
aristocracia, motivadas pela necessidade de status. A revolucéo cultural ocorrida na
época fez com que muitas pessoas se deslocassem em busca de novos
conhecimentos.

A separacdo do local de trabalho e moradia ocorrida no século seguinte

2 As informgbes apresentadas neste capitulo foram compiladas livros de varios autores cujas referéncias
constam no item Referéncias Bibliogréaficas, ao final deste trabalho.
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permitiu a criagcdo de novos interesses comerciais. As pessoas passaram a deslocar-

se mais.

A organizacao e desenvolvimento do turismo s6 comecaram a acontecer em
meados do século XIX, devido as mudancas socio-culturais produzidas pela
passagem do capitalismo comercial e mercantil para o capitalismo industrial, 0 que
originou uma série de transformacdes e inovacgfes tecnologicas. Estas ultimas
possibilitaram o desenvolvimento de equipamentos para navios, locomotivas, além
de recursos de engenharia e arquitetura, viabilizando deslocamentos mais ageis e

meios de hospedagem mais confortaveis e seguros.

Mas a primeira viagem turistica em grupo que se tem noticia foi organizada
por Thomas Cook, um vendedor de Biblias que, em 1842, percorreu 15 milhas para
um encontro de uma liga contra o alcoolismo em Leicester, na Inglaterra. Para um
novo encontro, em Loughborough, também na Inglaterra, Cook alugou um trem para
levar outros interessados. Conseguiu reunir quase 600 pessoas. Comprou e
revendeu os bilhetes através da primeira agéncia de viagens da Histéria — a Agéncia
Cook. Assim, Cook foi considerado o “Pai do Turismo Contemporaneo”.

A historia do turismo moderno e organizado pode ser dividida em cinco

grandes etapas:

1 — da maquina a vapor (1789) até fins da 12 Guerra Mundial (1918):

Esta fase compreendeu a revolucdo do setor dos transportes (trem de ferro
no Ocidente e o barco a vapor na Inglaterra), impulsionando os deslocamentos em
massa. As cidades prediletas eram Roma, Florenga, Veneza, Mallorca, entre outras.
Os meios de hospedagem mais comuns eram hotéis, vilas e pousadas.

2 — periodo entre guerras (1918-1945):

Aumento das viagens pela revolucdo provocada pelo automével e pelo avido.
Outros fatores também impulsionaram a atividade nesta época, tais como: conquista
das férias pagas em 1936; diminuicdo da jornada de trabalho e instituicdo do
descanso semanal e do 13° salario; crescimento dos centros urbanos; acesso

facilitado a informacao e aos meios de comunicacdo de massa; melhoria do nivel de
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vida da populacao e desenvolvimento cultural. Foi a partir desta época também que

grandes cidades e centros de atracdo turistica de varios paises comecaram a
investir no desenvolvimento da infra-estrutura turistica, especialmente em meios de

hospedagem.

3 —da Il Guerra Mundial aos anos 60:
Estimulo as viagens de longa distancia pela revolugcdo da aviacao,
expandindo a atividade turistica a todo 0 mundo. Inicio do turismo massivo. Surgem

0s primeiros pacotes conhecidos como forfaits em 1962.

4 —de 1970 a 1980:

Surgimento das operadoras e crescimento do turismo massivo de praia, 0 que
o tornou acessivel a outras classes sociais além da elite. Em 2 de janeiro de 1975 foi
criado o maior Orgdo representativo do turismo em nivel mundial — a OMT
(Organizacdo Mundial do Turismo), visando o desenvolvimento e a promocao
sustentavel da atividade em todos os paises.

5 — a partir de 1980:

Fase que compreende a globalizacdo do turismo. Inicio das preocupacdes
com o desenvolvimento sustentavel da atividade e a preservacdo dos recursos
naturais e historico-culturais. A reorganizacdo da economia possibilitou o
enriguecimento de pessoas como banqueiros, médicos e engenheiros, tornando o

lazer um bem de consumo.

No Brasil, o0s movimentos turisticos foram registrados desde a época de D.
Jodo VI, quando inumeros cientistas e comerciantes como Saint-Hilaire vieram
atraidos por suas belezas naturais. Marcaram a historia do turismo do pais
acontecimentos como:

criacdo da Sociedade Brasileira de Turismo, posteriormente chamada de

Touring Club do Brasil;

fixacdo da Temporada de Turismo do Distrito Federal (Rio de Janeiro),

marcando a primeira citacdo da palavra turismo no Codigo Civil, em 1932;
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criacdo da ABAV (Associacao Brasileira de Agéncias de Viagens) em 1952 e

posterior legalizacdo das agéncias de viagens;

utilizacdo pioneira da palavra turismo por um Presidente da Republica

Brasileira em 1956, com Juscelino Kubitschek de Oliveira;

criacio da COMBRATUR (Comissao Brasileira de Turismo) em 1958,

integrando governo e empresarios. Foi extinta em 1962;

criagdo do CONTur (Conselho Nacional de Turismo) em 1966, substituido
pela Camara Setorial de Turismo e EMBRATUR (Empresa Brasileira de
Turismo). Foram gerados assim, maiores incentivos fiscais e promocionais
para o turismo. Em 1991 a personalidade juridica da EMBRATUR foi alterada
de empresa publica para autarquia, passando a denominar-se Instituto

Brasileiro do Turismo;

estabelecimento do conceito de Politica Nacional de Turismo em 1966,

atraves do Decreto 55/66 da Constituicao;

primeira mencdo da atividade turistica na Constituicdo Brasileira: “Art. 180
(Brasil, Constituicdo, 1989): A Unido, os Estados, o Distrito Federal e os
Municipios promoverdo e incentivardo o turismo como fator de
desenvolvimento social e econbémico.” Porém, esta determinacdo nao
possuiu carater obrigatério, pouco contribuindo para o desenvolvimento da

atividade;

criacdo do Ministério do Turismo em 2003. A EMBRATUR passou a vincular-
se a ele e, juntos, lancaram um novo Plano de Desenvolvimento Turistico

para o pais;

elaboracdo do ante-projeto de Lei Geral do Turismo pelo Ministério do
Turismo, em 2004.

2.2 Conceitos e Tendéncias

Em virtude da sua complexidade, existem muitas definicdes para a atividade
turistica elaboradas por grandes estudiosos e sob diferentes focos de andlise.
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A OMT (2004), 6rgao maximo representativo da atividade turistica mundial,

apud COOPER (2001), define o turismo como “um conjunto de atividades que as
pessoas realizam durante sua viagens e estadias em lugares diferentes do seu
entorno habitual, por um periodo de tempo consecutivo inferior a um ano com

finalidades de lazer, negdcios e outros.”

A atividade turistica pode ser motivada de diferentes maneiras, assim, definir
0 Turismo torna-se um tanto quanto complicado. Com relagdo a isso, Smith (1989,
p. 33), apud COOPER (2001), afirma que “definir o turismo em termos de
motivacfes ou outras caracteristicas dos viajantes seria como tentar definir os
profissionais da area médica através da descricdo de uma pessoa doente”. O
turismo pode ser motivado desde uma visita a familiares em outra cidade, até uma
viagem a negocios ou tratamento de saude. Tudo isto vai demandar alguns dos
setores envolvidos com a industria do turismo que, segundo Leiper (1979, p. 400),
“consiste em todas aquelas empresas, organizacOes e instalacbes destinadas a
servir a necessidade e aos desejos especificos dos turistas”. Estas viagens
caracterizam-se como turisticas, desde que envolvam gastos com alimentacao,

hospedagem e tranportes.

Schullard (apud IGNARRA, 1999, p.23), por sua vez, poOssSui uma
conceituacdo mais direcionada aos beneficios comerciais da atividade, e define
turismo como “a soma das operacoes, especialmente as de natureza econdmica,
diretamente relacionada com a entrada, a permanéncia e o deslocamento de
estrangeiros para dentro e para fora de um pais, cidade e regido”. Embora este
conceito valorize o fator de desenvolvimento econdémico da atividade turistica, o

autor acaba por excluir as formas de turismo doméstico.

Mathiot (apud ANDRADE, 2002, p. 37), em seu conceito, também preocupa-
se com a acao distribuidora que o turismo representa a sociedade, tanto com
relacdo ao beneficios aos turistas mas, principalmente, com relacdo aos agentes
envolvidos na prestacdo dos servigos: “Turismo € o conjunto de principios que
regulam as viagens de prazer ou de utilidade, tanto no que diz respeito a agéo

pessoal dos viajantes ou turistas como no que se refere a acdo daqueles que se
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ocupam em recebé-los e facilitam seus deslocamentos.”

Entretanto, em nenhum dos conceitos anteriores foi mencionada a satisfacao
dos viajantes. Hoje, quem participa da cadeia produtiva do turismo prestando
qualquer tipo de servico ao turista deve visar, acima de tudo, a satisfacdo do seu
cliente. Um turista bem atendido, costuma levar uma boa imagem do destino e, caso
nao retorne, provavelmente fara recomendacdes a outras pessoas. A formacdo de
uma imagem local positiva, portanto, é fundamental, e vai depender da satisfagéo
das pessoas em suas viagens.

Segundo Kotler (1994, pg. 151), “as imagens apresentam-se como uma
simplificacdo de varias associacdes e informacgdes ligadas ao local. Elas sdo produto
de uma mente que tenta processar e tirar a esséncia de uma série de dados sobre
um local”.

Embora a imagem seja uma caracteristica pessoal (duas pessoas podem ter
imagens diferentes sobre um mesmo local, obtidas durante a mesma viagem), pode
ser facilmente influenciada e administrada. Kotler (1994, pg. 153) denomina esta
influéncia de Administracdo Estratégica de Imagem (AEI), conceituando-a da

seguinte forma:

“A Administracao Estratégica de Imagem (AEIl) é o processo constante
de procurar a imagem de um local entre seu publico, segmentar e visar
sua imagem especifica e seu publico demografico, posicionando os
beneficios do local para apoiar uma imagem existente ou criar uma
nova (imagem) e transmitir esses beneficios para os publicos-alvo.”

Isto reflete a necessidade de se determinar o publico-alvo do local e direcionar os
esforcos para atender a ele eficientemente. Caso a imagem seja negativa, ainda ha
possibilidade de transforma-la positivamente, desde que se direcionem os esforcos

ao publico alvo por meio dos veiculos de marketing corretos.
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Voltando ao conceito da atividade turistica, ao tomar-se um consenso entre

as opinides dos varios estudiosos, o turismo pode ser expresso como uma atividade
gue envolve deslocamentos humanos temporarios de uma localidade a outra,
visando a satisfacdo de necessidades diversas e originando assim, divisas para a
localidade receptora e emissora. Esta Gltima pode beneficiar-se tanto com a
comercializacdo da viagem (operadores, agentes de viagem) como com O
transporte. Mesmo que uma pessoa esteja viajando a negocios, por exemplo,
caracteriza-se um tipo de turismo pois, além de movimentar o trade turistico, parte
de seu tempo pode ser gasto em atividades de lazer e outras que nao sejam

remuneradas.

A importancia do turismo da-se ndo apenas através da geracao de empregos
e estimulo ao consumo de bens e servigos, mas também por uma série de outros

fatores, como:

acao civilizadora, promovendo a paz mundial e o intercambio entre as
culturas;

efeito transformador e que beneficia direta ou indiretamente cerca de 52
setores econdémicos;

geracdo de divisas e rendas;

influéncia na balanca de pagamentos;

baixos investimentos com retorno em curto prazo;

geracao de impostos;

estimulo a consciéncia de conservacdo e protecdo ao meio ambiente e
cultura, bem como promocao da consciéncia nacional,

estimulo ao desenvolvimento da infra-estrutura local;

estimulo a investimentos nacionais e estrangeiros;

outros.

Por estas e outras razbes, pode-se considerar o turismo uma verdadeira
“industria sem chaminés” que funciona 24 horas ao dia e durante 365 dias por ano.

Representa também uma alternativa de desenvolvimento econémico as localidades.

A atividade turistica pode gerar ainda o incremento da educacao e cultura,
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com o aumento do numero de cursos e universidades, em especial voltados aos

estudos turisticos e de prestacdo de servicos aos turistas; a ampliacdo da oferta de
destinos e produtos turisticos; o resgate cultural e histérico das comunidades locais;
a conquista dos direitos humanos; a qualificacdo profissional e de servicos; o
crescimento no numero de negdécios e eventos; o desenvolvimento dos transportes,

facilitando os deslocamentos; entre outros.

Em contrapartida, se ndo for bem organizada e planejada, pode gerar a
degradacdo e a destruicdo dos recursos naturais; a perda da autenticidade local,
bem como a destruicdo da sua imagem a partir da criacdo de estereoétipos
originados de servicos mal-prestados e impressdes negativas; desintegracao social
e problemas como prostituicéo e trafico de drogas; entre muitos. E neste ponto que
surge a importancia dos investimentos em educacdo e formacdo de pessoas
qualificadas para o planejamento e operacionalizacdo da atividade turistica, bem
como da criacdo de uma regulamentacdo especifica, impondo padrdes a serem
seguidos. E necessario também que sejam criadas leis de incentivo ao turismo,

facilitando o desenvolvimento da atividade.

Dados da Organizacdo Mundial do Turismo (OMT, 2004), revelam que, em
2003, o numero de turistas internacionais somou cerca de 700 milhdes de pessoas
em todo o mundo (80% turismo de curta distéancia e 20% de longa distancia), contra
0s 25 milhdes do ano de 1950.

J4 em 2004, ainda de acordo com dados fornecidos pela OMT (2005) o
turismo mundial teve um crescimento de 10%, somando 760 milhdes de viagens, o
melhor indice dos ultimos 20 anos. Assim, este foi um ano de recuperacdo e
evidencia o fato de que o turismo € uma atividade muito sensivel as alteracbes
globais. Exemplos dos efeitos negativos foram os conflitos no Iraque, os atentados
terroristas nos Estados Unidos e Espanha, a epidemia SARS (Sindrome Respiratéria
Aguda Grave), e o fenbmeno chamado “Tsunami”. Este ultimo, foi um maremoto que
atingiu parte da Asia e Africa em dezembro de 2004 e que matou mais de 200.000

pessoas, deixando milhares de desabrigados. Considerada uma das piores
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catastrofes de toda a historia da humanidade, fez com que muitas viagens

anteriormente programadas fossem canceladas ou redirecionadas. O Brasil,
provavelmente, foi um dos favorecidos, visto que a maioria da demanda pelos

paises atingidos constitui-se por europeus que buscam sol e mar.

Com relacdo as tendéncias da atividade turistica, a OMT (2004) aponta o
gradual aumento dos traficos de longas distancias (intercontinentais), preferéncia
pelas grandes capitais mundiais e aumento da indUstria de cruzeiros maritimos.
Prevé para 2005 a continuidade de um crescimento de 4% na atividade turistica
mundial.

A IATA (Associacdo Internacional de Transporte Aéreo) por sua vez, indica
um crescimento médio anual de 6% no trdfego de passageiros até 2008. Isto
significa que as oportunidades para o desenvolvimento turistico e aproveitamento
destes contingentes séo imensas.

2.3. O Mercado Turistico Brasileiro

Embora venha sendo praticado ha muitos anos, o fenbmeno do turismo
comecou a ser reconhecido apenas recentemente, em especial no Brasil. Os
estudos e pesquisas na area ainda sao muito reduzidos, ndo possuindo
uniformidade em suas definigbes nem mesmo em seus métodos de coleta de dados.
Desta forma, a veracidade e a confiabilidade das informacdes estatisticas sdo muito
limitadas. O mercado carece de sistemas medidores sérios que possam avaliar a
grandeza do setor e a sua representatividade para a economia do pais, e ainda o
que representa para o bem estar da comunidade local onde se instala cada novo
empreendimento. Mas o numero de profissionais brasileiros capacitados (bacharéis,
mestres e doutores) vem crescendo, haja visto o aumento da quantidade de cursos
técnicos e universitarios na area. A0S poucos, a atividade recebe a
profissionalizacéo e a qualificacéo necessérias.
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Assim, o turismo brasileiro vem acompanhando as mesmas tendéncias e

assimilando os efeitos oriundos das crises mundiais. Segundo dados publicados no
Anuario Estatistico da EMBRATUR (Instituto Brasileiro de Turismo) de 2003, o
namero de visitantes internacionais decresceu a partir do ano de 2001, contrapondo-
se ao potencial de atracdo do pais. A queda deveu-se basicamente a crise na
Argentina (principal pélo emissor de turistas para o Brasil); a instabilidade econémica
no Japdo, a desaceleracdo européia e a diminuicdo das viagens internacionais apos
o0 atentado de 11 de setembro de 2001, nos Estados Unidos.

No ano de 2003, entretanto, o Ministério do Turismo, 6rgdo maximo de
turismo no Brasil, desenvolveu um Plano Nacional de Turismo estabelecendo varias
metas a serem conquistadas até o ano de 2007. Dentre elas, esta o aumento para 9
milhdes no fluxo de turistas estrangeiros ao ano, gerando um total de US$ 8 bilhdes
na receita cambial turistica e 1,2 milhdo de novos empregos.

Os resultados destes esforcos ja foram sentidos. Em 2003, os cerca de 4,1
milhdes de turistas que entraram no pais (8,12% a mais que em 2002) foram
responsaveis pela entrada de aproximadamente U$ 3,4 bilhdes, representando uma
variacdo de 8,52% em relacdo ao ano anterior. J& em 2004, as expectativas da
EMBRATUR correspondem a um aumento no numero de estrangeiros de 12,5% em
relacdo ao ano anterior, totalizando 4,6 milhdes.

Com isso, a atividade turistica passou a ocupar uma das primeiras posi¢coes
no ranking das maiores fontes de entrada de délares no pais, atrds de produtos
como graos e farelo de soja, além de minério de ferro. Um dos fatores que mais

influenciou este aumento foi 0 gasto superior de turistas estrangeiros no pais.

A criacdo do Ministério do Turismo ocorreu em reconhecimento a importancia
cada vez maior que a atividade representa no Brasil. A EMBRATUR que antes
representava de maneira Unica o turismo brasileiro, ficou responséavel pela
elaboracdo e implantacdo do plano de marketing; definicdo e execucdo da politica
de acbes promocionais e apoio a comercializacdo dos produtos turisticos;
formatacdo e organizacdo de novos produtos e roteiros integrados; e pela
elaboracdo de estudos e pesquisas que orientem 0s processos de tomada de
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deciséo e avaliem o impacto da atividade turistica na economia nacional.

Espera-se que, desta forma, a imagem do pais possa ser melhorada
internacionalmente, num esfor¢co de midia contra noticiarios negativos referentes a
violéncia do Rio de Janeiro, a exploracdo sexual no Nordeste, além do inerente
esteredtipo de pais subdesenvolvido, entre outros. O investimento em pesquisas e
estatisticas faz com que se possa conhecer melhor o mercado turistico nacional e
seu impacto econémico, facilitando a tomada de decisdes e medidas estratégicas no
desenvolvimento da atividade.

No capitulo seguinte, serd comentada a relacdo entre o mercado mundial de
negocios e a atividade turistica. Argumentara-se sobre a forma como as reunibes,
eventos e a vinda de investidores ao Brasil pode influenciar em toda a cadeia

produtiva do turismo, gerando emprego, rendas e incremento as exportacoes.
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3 O TURISMO DE NEGOCIOS?

O Turismo de Negdcios € uma atividade que remonta aos tempos primordios.
Um dos exemplos mais antigos constitui-se na Rota da Seda, que levava o produto
da China para a Europa cobrindo milhares de quildmetros. As expedi¢cdes além-mar
realizadas pelos antigos exploradores portugueses e espanhodis também sé&o

consideradas viagens comerciais.

As feiras de negocios, por sua vez, datam de centenas de anos. Na Idade
Média, por exemplo, havia a famosa feira anual em Beaucaire, as margens do
Rodano, conhecida em todo o mundo Ocidental.

O Turismo de Negocios recebeu um incremento a partir da Revolugéo
Industrial, com a difusdo das estradas de ferro. Mas foi apos a Il Guerra Mundial que
a atividade se desenvolveu devido as melhorias nas tecnologias de transportes, a
ascensao econdmica global, ao crescimento dos blocos comerciais supranacionais
(Unido Européia e seu acordo com os Estados Unidos, Canada e México — NAFTA,
por exemplo), ao esforco realizado pelos governos para atrair investimentos
estrangeiros e também ao desenvolvimento de novas formas de turismo de negécios
como 0s eventos corporativos (reunides, treinamentos, cursos para funcionarios e
langamentos de produtos) e as viagens de incentivo.

Os conceitos referentes a este segmento da atividade turistica ja criaram
muita polémica no mundo académico. Muitos autores desconsideram-no como
sendo um segmento turistico. Outros defendem-no arduamente. Todas estas
divergéncias referem-se aos primeiros conceitos de Turismo, onde se excetuavam
as viagens motivadas por negocios. Huzinker e Krapf (apud IGNARRA, 1999, p.23),
por exemplo, conceituaram o turismo com sendo “o0 conjunto das inter-relacdes pela
relacdo dos fenbmenos que se reproduzem como consequéncia das viagens e das
estadas de forasteiros, sempre que delas ndo resulte um assentamento permanente,

nem que eles se vinculem a alguma atividade produtiva”. Ou seja, evidenciaram o

3Dados histoéricos inseridos neste capitulo referem-se a uma compilacdo realizada em diversos livros
especializados em turismo e que constam nas referéncias bibliograficas deste trabalho.
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fato de o turismo né&o estar realicionado as viagens por motivos da area da producéo

comercial.

Outro autor que desconsidera a atividade comercial € La Torre (apud
IGNARRA, 1999, p. 24), classificando o Turismo como:

“Fenbmeno social que consiste no deslocamento voluntario e
temporario de individuos ou grupos de pessoas que, fundamentalmente
por motivos de recreagdo, descanso, cultura ou saude, saem de seu
local de residéncia habitual para outro, no qual ndo exercem nenhuma
atividade lucrativa nem remunerada, gerando mdltiplas inter-relagdes de
importancia social, econémica e cultural.”

Além de desconsiderar as atividades lucrativas e remuneradas, La Torre
afirma que os deslocamentos devem ser voluntérios. Isto descarta totalmente
viagens a negocios, visto que fazem parte das necessidades das empresas,

independendo da vontade do empresario viajante.

Porém, os conceitos evoluiram e, hoje, a maioria dos autores ja considera a
existéncia do Turismo de Negdcios. Como ja fora mencionado no capitulo anterior, a
propria OMT (2004) possui uma definicdo para Turismo que inclui este segmento:
“um conjunto de atividades que as pessoas realizam durante suas viagens e
estadias em lugares diferentes do seu entorno habitual, por um periodo de tempo
consecutivo inferior a um ano com finalidades de lazer, negécios e outros.” Ela
classifica as viagens de nego6cios como turisticas ndo apenas por causa da sua
natureza, mas porgue considera principalmente a quantidade e freqiéncia constante
da demanda de empreséarios e executivos pelo mercado de bens e servigcos
turisticos (Ansarah, 1999).

Goeldner (2002), em sua conceituacao a respeito do turismo, faz referéncia
as “pessoas que estao participando de convencdes, reunides de negocios ou algum
outro tipo de atividade empresarial ou profissional, bem como aquelas que estdo em
viagens de estudos com um guia especializado ou fazendo algum tipo de pesquisa
ou estudo cientifico.”
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Com relacdo ao Turismo de Negdcios, propriamente dito, existem conceitos
diversos que, em geral, sdo muito similares. Para Poza (apud ANSARAH), Turismo
de Negodcios corresponde as “viagens motivadas por interesses voltados a uma
atividade lucrativa ou de desenvolvimento profissional. E a acéo cujo propdsito é a
possibilidade de realizacdo de contatos, negocios ou obtencdo de conhecimentos
relacionados”.

Ja Andrade (2002) o conceitua como:

“O conjunto de viagem, de hospedagem, de alimentacdo e de lazer
praticado por quem viaja a negécios referentes aos diversos setores da
atividade comercial ou industrial ou para conhecer mercados,
estabelecer contatos, firmar convénios, treinar novas tecnologias,
vender ou comprar bens ou servigos”.

Assim, as viagens a negocios sdo consideradas turisticas porque,
invariavelmente, movimentam toda a cadeia produtiva de turismo. Segundo Beni
(1988), envolvem direta ou indiretamente cerca de 52 setores da economia. Dentre
eles, destacam-se a hotelaria, os meios de transporte, o setor da alimentagéo, lazer
e entretenimento, operadores de viagem, postos de informacdes, bancos, sistema
de comunicacdo, entre muitos outros. Neste sentido, evidencia-se o fato de que o
turismo de negdcios € um fator indutor da economia brasileira, principalmente pelo
seu efeito multiplicador.

A ABGEV (Associacdo Brasileira de Viagens Corporativas) classifica o
turismo de negdcios em viagens corporativas (individuais) e eventos corporativos
(grupos participando de treinamentos, lancamentos de produtos, viagens de
incentivos, integragdes, festas promocionais e agdes de marketing). Entretanto, as
viagens corporativas também podem ser realizadas por pequenos grupos de
empresarios e, as de incentivo, podem ser individuais. Ha ainda os deslocamentos
para participacdo em eventos como congressos, simpoésios e feiras comerciais;
visitas de inspecao; missdes empresariais; visitas técnicas a poélos produtivos ou
roteiros setoriais, entre outras.
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Dentro do mercado de turismo corporativo, algumas operadoras estdo se
especializando em incentivo. S&o viagens a lazer, prémios como participacdo em
eventos ou a realizacdo de eventos empresariais em locais como hotéis-fazenda,
por exemplo, que sdo oferecidos pelas empresas aos seus clientes, revendedores,
compradores, fornecedores, distribuidores ou funcionarios como forma de estimula-
los. E uma ferramenta de marketing cuja utilizacdo vem crescendo muito e hoje

representa uma tendéncia mundial no setor do turismo de negocios.

Um estudo divulgado pela organizacdo americana SITE (Sociedade dos
Executivos de Viagens de Incentivo), indicou que os prémios em dinheiro sao logo
esquecidos pelos funcionérios. Isto porque 70% deles confundem premiacdes em
espécie com o proprio salario. Assim, perde-se o efeito motivador destas iniciativas.
Os prémios em viagens, por sua vez, podem permanecer na lembranca dos
ganhadores por até 12 anos, ja que rendem fotos, historias, filmes e, principalmente,
o reconhecimento profissional. Enquanto isso, prémios como carros e bens duraveis

permanecem uma média de 4 anos na lembranca. (Barros, 2004)

Ainda segundo Barros (2004), a opcdo por premiacao através de viagens
ocorreu primeiramente nos Estados Unidos, no inicio do século 20. A EMBRATUR
(2004) apurou que a América do Norte € hoje responsavel por 52% da demanda
mundial por viagens de incentivo, sendo que 40% das viagens s&o para 0 exterior.
Isto representa uma grande oportunidade de trabalhar o Brasil como destino de

incentivo junto as empresas norte-americanas.

As motivacOes das viagens corporativas, como se pode observar, podem ser
vérias: fazer contatos, comprar ou vender bens e servigos, firmar convénios, detectar
ou abrir novos mercados, atualizar os conhecimentos profissionais e de mercado,

entre outras.

Todos estes deslocamentos promovem a geragcdo de empregos, renda e
fluxos monetarios decorrentes ndo apenas das viagens, mas também das

negociacdes realizadas nesses encontros.
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Em alguns destinos, o Turismo de Negdcios vem concretizando-se de forma
tdo avancada a se tornar a base do desenvolvimento local. Cidades como S&o
Paulo, Barcelona, Paris, Mildo e Nova lorque sédo consideradas verdadeiros centros

de negdcios internacional.

Além da movimentacdo econOmica, contribui para a criacdo de negdcios e
empreendimentos no setor turistico. A aviagdo certamente é uma das maiores
beneficiarias do turismo de negdcios. Em todo o mundo, estas viagens praticamente
sustentam a aviacdo regular. Para cativar o cliente e superar a concorréncia, as
companhias aéreas oferecem planos de milhagem com premiacdo de passagens
conforme o ndimero de pontos conquistados, locacdo de celulares, champanhe,
petits-fours, salas vip nos aeroportos, entre outros. Além disso, algumas empresas
firmaram parcerias com hotéis, locadoras de automdveis, restaurantes, casas de
espetaculos, entre outros, gerando pontos de milhagem ou descontos aos clientes.
Isto aumenta a fidelizacao e estimula as viagens.

Mas sado varias as oportunidades geradas no terceiro setor com o
desenvolvimento do turismo de negdcios: alguns empresarios visionarios estao
criando servigcos especificos aos executivos, como aluguel de celulares e pagers,
acesso a Internet, bares tematizados, servicos de transfer, entre muitos outros. Até o
setor dos cruzeiros maritimos vem se modelando a esta demanda: € crescente a
busca de empresas do setor farmacéutico, automobilistico, tecnoldgico, bancario e
de seguros por navios onde possam realizar reunides de negdécios. Os destinos mais
procurados sdo o Mediterraneo e o Caribe, seguidos pela América Latina e Europa.
Estas viagens podem ter a mesma duracdo ou serem mais longas que 0s cruzeiros
tradicionais, e unem as negociacdes em ambientes agradaveis ao lazer. A vantagem
de se realizar eventos em navios cruzeiros € similar a da hotelaria pois o0s
empresarios nao precisam se preocupar com a organizacdo do evento, nem com a
acomodacéao, alimentacao, atividades extras e seguranca.

Embora a globalizacdo tenha gerado avancos tecnoldgicos tdo benéficos como
as chamadas “tele-conferéncias”, a maioria das empresas continua optando pelas
convencionais reunides para negociacfes. Afinal, nada substitui o contato direto com

o cliente, distribuidor, fornecedor, concorrente ou parceiro.
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O turista que viaja a lazer gasta, em média, US$ 50 por dia. J4 0 que viaja a
negocios gasta normalmente US$ 150 diarios (BB Turismo, 2004), exigindo, na
maioria dos casos, documentos fiscais para comprovar suas despesas. Isto garante
altos niveis de arrecadacdo de impostos. A diferenca acontece porque o turista de
negocios tem maior poder aquisitivo e aproveita mais o que a cidade tem a oferecer,
além de acompanhar programas gastrondmicos e culturais como teatro, cinema e
shows. Além disso, seus gastos sao geralmente ressarcidos pela empresa. No caso
de participar de eventos, mobiliza também os centros de convencdes e prestadores
de servicos tais como tradutores, segurancas, recepcionistas, graficas e outras

empresas.

Ha que se considerar o fato de que um viajante em negécios, se bem tratado e
satisfeito, pode tornar-se um excelente agente de marketing para o destino. E
importante considerar que as pessoas atrelam os produtos a imagem dos paises.
Kotler (2004, pg. 297) afirma que “o local de origem de um produto pode ter efeito
positivo, neutro ou negativo nos compradores estrangeiros”. Alguns exemplos de
imagens que alguns consumidores brasileiros possuem: Paraguai - produtos
falsificados, Italia — roupas de alta quailidade, Franca — perfumes refinados, entre
outras. Geralmente os paises mais desenvolvidos passam uma imagem melhor de
seus produtos. Assim, surge a possibilidade de o Brasil melhorar a sua a partir da
exportacdo de produtos de alta qualidade, o que j& vem acontecendo em diversos
setores da economia.

As viagens de negocios podem estimular o funcionario a retornar ao local com
amigos e familia, ou mesmo a praticar o turismo com maior frequiéncia. Além disso,
pode gerar a diminuicdo dos efeitos negativos da sazonalidade de muitos destinos,
caso as premiacfes sejam ofertadas no periodo de baixa temporada.

No Brasil, o turismo de negdcios vem sendo reconhecido como um enorme
indutor de expansao econémica. Segundo a publicacdo do Férum para o Turismo
Sustentavel no Parana intitulada Os numeros do Turismo no Mundo, no Brasil e no
Parana 2004, “no ano de 2003 mais da metade (53,9%) dos turistas estrangeiros

que estiveram no pais tinham com principal motivacao o lazer, seguido por negdcios
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(26%) e visita a familiares e amigos (17,1%).” Isto representa a importancia que a

economia brasileira vem recebendo do exterior.

O Brasil concentra escritorios e parques industriais das mais importantes
organizacdes empresariais do mundo e possui uma ampla infra-estrutura para
receber viajantes de diferentes classes econémicas. Sua diversificada rede hoteleira,
inUmeros restaurantes, bares, clubes, entre outros, sdo complementados pela
qualificacdo de servicos prestados pela mao-de-obra existente. Além disso, a malha
aérea viaria brasileira estd sendo ampliada continuamente, atingindo cada vez mais
destinos e em frequéncias que visam satisfazer as demandas. Isto promove a

possibilidade de intercambio comercial entre os paises.

Outra vantagem brasileira sdo as inUmeras oportunidades que o pais oferece
aos investidores estrangeiros, em diferentes areas comerciais. Segundo conclusées
de um estudo da Xl Conferéncia das NacGes Unidas para o Comeércio e
Desenvolvimento ocorrida no més de junho de 2004 em S&o Paulo (Portugal Digital,
2004), o Brasil foi o segundo local do mundo com mais oportunidades para
investimentos estrangeiros no ano. O estudo foi feito com base na consulta as
maiores empresas multinacionais do mundo e apontou a China como sendo o

primeiro destino. Em terceiro e quarto lugares estavam a Polonia e Africa do Sul.

Isto quer dizer que os produtores brasileiros estdo se adaptando as
exigéncias internacionais e gerando produtos cada vez mais competitivos. A
manutencdo dos superavits comerciais gera a recuperacao da confianca externa no

Brasil, contribuindo para a melhoria do pais como destino de negdcios e turismo.

O Brasil possui excelentes produtos com potencial de exportacdo. Sao
automoveis, avibes, autopecas, motores para veiculos, laminados planos de ferro e
aco, calcados, joias, artesanato, produtos téxteis, organicos, alimenticios, madeira,
entre muitos outros. Segundo o Ministério do Desenvolvimento, Industria e Comércio
(MDIC, 2004), nos ultimos cinco anos, 0 pais vivenciou um incremento nas vendas
externas de 52,3% contra 27,9% das mundiais, 0 quarto ano consecutivo em que
bateu seu préprio recorde. As exportacdes brasileiras atingiram em dezembro de

2004, US$ 94,2 bilhdes e ultrapassaram a meta do governo para o ano — 28% a



25
mais do que os numeros do ano passado e o maior resultado da historia.

Mas apesar de o pais ter aumentado sua competitividade devido ao
incremento da produtividade e a eliminacdo da sobrevalorizacdo do real, muitos
empresarios ainda se ressentem das dificuldades encontradas para exportar. Em
uma pesquisa realizada pela CNI (Confederacdo Nacional da Inddstria) no ano de
2002 entre 882 empresas exportadoras, 0S empresarios entrevistados citaram as
seguintes necessidades para promover o0 setor de exportacdo Dbrasileiro:
desoneracao tributaria, melhores condicbes de financiamento a exportacao,
eliminacdo das barreiras externas e melhoria da infra-estrutura de portos e
aeroportos. A etapa final da exportacdo muitas vezes desestimula os empresarios

pela burocracia portuaria e custos portudrios e de transporte internacional.

O sistema tributario pode ser considerado o principal inibidor das exportacoes,
principalmente para os pequenos e médios produtores e empresarios. Ao contrario
do que se observa em outros paises, 0 sistema atual baseia-se em tributos
cumulativos, resultando em exportacdo de tributos e, consequentemente, em
reducdo de competitividade. Alguns possuem mecanismos de ressarcimento no ato
da exportacdo, entretanto, oferecem custo operacional elevado e ndo provéem uma

desoneracao total das exportacoes.

Além disso, muitos empresarios desconhecem 0s processos exportativos e

nao sabem para quem comercializar.

Voltando a questdo da organizacéo das viagens, dependendo do tamanho da
empresa, podem ser realizadas pelas suas secretarias ou por departamentos
especificos. Outras preferem a contratacdo de agéncias ou operadoras de turismo.

A medida que estas viagens foram tomando propor¢Bes quantitativas
maiores, algumas agéncias observaram a oportunidade e segmentaram-se neste
mercado. Passaram a atuar como parceiras, especialmente das multinacionais,
fornecendo ao menor preco possivel todas as viagens e deslocamentos de seus
funcionérios. Esta nova tendéncia foi implantada no Brasil por volta da década de
50, quando grandes multinacionais instalaram-se no pais e passaram a exigir um

atendimento personalizado das agéncias de viagens. Tudo isto reflete a
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preocupacdao crescente do setor turistico com o segmento de negécios, bem como a

consciéncia com relagdo ao seu retorno econémico.

Hoje, este segmento representa uma tendéncia no cenario mundial de
Turismo e é digno de eventos internacionais sobre o assunto como: EIBTM
(Exhibition for Incentive, Business Travel & Meetings), que ocorre atualmente em
Barcelona, Espanha, considerada o principal evento europeu do segmento; a AIME
(Asia Pacific Incentive & Meetings Expo), em Melbourne, na Australia; e a
Convencao anual da NBTA - National Business Travel Association, realizada em

Orlando, Estados Unidos.

O maior evento brasileiro do mercado corporativo é a LACIME (Latin America
& Caribbean Incentive and Meetings Exhibition) que foi captada para o pais no ano
de 2001, durante a EIBTM (Exhibition for Incentive, Business Travel & Meetings),
que ocorreu em Genebra. A primeira edicdo aconteceu em S&o Paulo de 23 a 25 de
junho de 2004, reunindo mais de 4 mil profissionais, 258 empresas expositoras de
22 paises, 150 compradores estrangeiros (hosted buyers) e 150 compradores
brasileiros (trade buyers). Segundo a Associacdo Brasileira das Agéncias de
Viagens (ABAV,2004), estima-se que metade dos compradores convidados chegam
a administrar verbas que podem variar de US$ 100 mil a US$ 5 milhGes por ano,
direcionadas a destinos e servigos contratados para a realizacdo de eventos e
viagens de incentivo. Além de estar direcionada para profissionais que investem na
realizacdo de eventos e viagens de incentivo, a LACIME 2004 ofereceu a
oportunidade para debates e atualizacdo de conhecimento durante o Ciclo de
Conferéncias, evento paralelo com a participacdo de importantes empresarios e
executivos da area de marketing de incentivo, eventos e viagens corporativas da

América Latina e do mundo.

Isto reflete a importancia da exceléncia na organizacdo das viagens de
negocios. A programacdo deve ser impecavel visto que o viajante possui um
cronograma de negdécios a cumprir. Na disputa pelos clientes do mundo corporativo,
as agéncias investem no treinamento continuo da equipe, na informatizacdo dos
procedimentos operacionais e em servigos diferenciados como o0 atendimento

durante as 24 horas do dia, por exemplo.
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Além das muitas agéncias especializadas neste mercado, existem algumas
entidades que as representam. No Brasil, uma delas é o FAVECC (Férum das
Agéncias de Viagens Especializadas em Contas Comerciais) que criou
recentemente uma Comissao de Agéncias Globais, voltada as que trabalham com o
mercado internacional. Fundado em 1994, movimentou cerca 1,5 bilh&do de reais em
2004 em transporte aéreo (33% do volume aéreo emitido no Pais) e mais de 67% do
mercado nacional de viagens de negdcios. Segundo o Férum (FAVECC, 2004), as
viagens de incentivo representam hoje o terceiro maior gasto de uma empresa, atras
apenas das despesas com recursos humanos e informatica. S6 no ano de 2003, a
soma das vendas realizadas pelas agéncias associadas representou 41,87% do total
das vendas no Brasil (em torno de 4 milh6es de bilhetes aéreos). Suas acles
buscam o aprimoramento do setor. Assim, promove regularmente debates sobre
pesquisas, tecnologia especifica e lanca programas de aperfeicoamento profissional.
Entretanto, ndo possui projetos voltados ao desenvolvimento do Turismo de
Negocios no Brasil.

Outra entidade que trabalha especificamente com o mercado corporativo é a
ABGEV (Associacao Brasileira de Gestores de Viagens Corporativas). Segundo sua
Presidente, Sra. Vivianne Martins (2003):

“As viagens corporativas representam hoje 65% do turismo em geral.
Este indice é baseado em estimativas, jA que ndo temos nimeros do
mercado. A base é o faturamento das companhias aéreas e das
agéncias de viagens. (...) 40% do volume de viagens corporativas é
representado por eventos: desde congressos e convencbes, a
lancamento de produto, almoco de relacionamento etc.” (WEBER, N.
Vivianne G. Martins: viagens corporativas conquistam a maioridade no
Brasil. Sdo Paulo: Revista dos Eventos, n. 26. Disponivel em:
http://www.revistadoseventos.com.br. Acesso em 27 Dez. 2004.)

Assim, o restante deste volume de viagens corporativas pode ser explicado
pelas viagens executivas e de incentivos.

Essa entidade é representante da maior associacdo americana de “Business



28
Travel” para a América Latina, a NBTA (National Business Travel Association) que,

por sua vez, faz parte da alianca global constituida em 2002 denominada Paragon
Partnership. Esta alianca é composta pelas 11 maiores entidades mundiais do
turismo corporativo. Seu trabalho consiste no aprimoramento continuo dos
profissionais. Ou seja, estd baseado na troca de informacgdes. Nao existem projetos

especificos que visem desenvolver o Turismo de Negocios no mundo.

Assim, a ABGEV possui uma visdo mais globalizada do turismo corporativo, o
gue permite a sua Presidente, Sra. Vivianne Martins, fazer um comparativo entre o

turismo corporativo brasileiro e 0 americano:

“Estimamos que estamos defasados em média 6 anos em relagdo ao
praticado no mercado norte-americano; o que quero dizer é que tanto
em tecnologia, prestacdo de servicos, entendimento da importancia
deste setor e valorizagdo dos profissionais envolvidos nesta industria,
estamos praticando hoje o que os americanos faziam em 1998. (...)
Todos 0s segmentos envolvidos em viagens corporativas se encontram
engajados no conceito de modernidade e parceria, demonstrando uma
maior abertura e transparéncia no que se refere a busca de ferramentas
que objetivam uma melhor prestacdo de servicos aliada a uma forte
presséo por reducao de custos diretos e indiretos para o cliente.”

Com relacdo as perspectivas futuras, a Sra. Vividanne acredita que o
desenvolvimento deste segmento tende a melhorar no Brasil a medida que o
mercado amadurecer seus pilares, buscando mais organizagdo, profissionalismo e
melhores praticas de mercado, com mais transparéncia e parcerias e visando um

crescimento em nivel nacional.

Uma terceira entidade criada em fevereiro de 2005 é a Associacao Brasileira
das Empresas Administradoras de Viagens de Negdcios ou TMC Brasil (em inglés,
Travel Management Company), fundada pelas agéncias de mercado corporativo
Avipam, BTI Brasil, Carlson Wagonlit Travel, BB Turismo e Kontik Franstur. Seu
presidente, Sr. Bernardo Feldberg, afirma que, “dentro do ambito das agéncias de
viagens especializadas no mercado corporativo, a TMC Brasil reine as que atuam
globalmente através da integracdo a empresas ou aliangas mundiais.” Até o més de
fevereiro de 2005, nao tinham sido divulgadas informacdes oficiais sobre objetivos,
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acOes, estrutura e atuacao da entidade (Business Travel Magazine, 2005).

Como a ABGEV, a TMC Brasil e o FAVECC representam o turismo
corporativo brasileiro, € compreensivel que ndo possuam projetos voltados ao
incremento do Turismo de Negocios no Brasil voltado ao publico internacional. O
interesse destes agentes/operadores € a comercializacdo de passagens, eventos e
pacotes. O empresario estrangeiro que vem ao Brasil compra seu bilhete no pais de
origem. Gera, claro, movimentagao financeira na cadeia produtiva brasileira mas,
raramente, a estas agéncias. No maximo, adquirem servicos de receptivo. Neste

caso, podem dirigir-se a qualquer tipo de agéncia de turismo.

Internacionalmente, os esforcos devem ser muito maiores e carecem de apoio
do governo, principalmente no que tange a divulgacéo. Tyler (2001, pg. 77), trata da
importancia da lideranca por parte dos governos para a concretizacdo de objetivos
sociais e econdémicos referindo-se, principalmente, ao desenvolvimento da atividade
turistica:

“(...) as autoridades locais sdo o Unico organismo em nivel local que tém
um papel social e econémico. Na nova ordem de governo local, é sua
tarefa estar apta a manifestar a lideranca necessaria, a fim de conseguir
apresentar programas de regeneracdo ou de desenvolvimento para
parceiros potenciais, de maneira tal que os convenca a participar e a
trazer com eles recursos valiosos.”

No México, por exemplo, a Secretaria de Turismo (ambito nacional) possui
uma Direcdo de Desenvolvimento do Turismo de Negdcios que objetiva envolver
agentes federais e estaduais no desenvolvimento deste segmento: criar novos
produtos turisticos, impulsionar a profissionalizacdo do setor, formular uma rede
de trabalho, aumentar o tempo de permanéncia dos visitantes e identificar as
necessidades do setor. Foram criados também dossiés sobre os destinos de
Turismo de Negocios, contendo informacdes turisticas e de apoio sobre o destino;
bem como detalhes sobre infra-estrutura para realizacéo de eventos e viagens de
incentivo (SECTUR, 2004).

A Australia possui uma instituicdo denominada Turismo de Eventos Austrélia

(TEA) que trata especificamente das estratégias de marketing para o turismo de
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eventos e negdcios no pais. E dirigida por um comité criado em margco de 2004,

composto pelas principais entidades nacionais do segmento: Australian Association
of Convention Bureaux (AACB), Meetings Industry Association of Austrélia (MIAA) e
Business Events Council of Australia (BECA). Em dezembro de 2004, foi lancado o
Estudo Nacional de Eventos de Negdécios, com estimativas em relacdo as
contribuicbes econdmicas deste segmento (geracdo de empregos e rendas através
dos gastos médios dos participantes dos eventos) e indicacées de monitoramento
para os proximos anos. Além disso, é publicado anualmente o Business Events
Destinations Supplement, que consiste em um dossié sobre a infra-estrutura para
realizacdo de eventos no pais. Estes suplementos séo distribuidos via internet

(http://www.meetings.australia.com), participacdo em eventos, visitas promocionais,

campanhas eletrénicas e workshops, inser¢des publicitarias, entre outras.

Além destas acdes, o Turismo de Eventos Australia promove programas de
familiarizacdo corporativa. Destinados a executivos, gestores e responsaveis por
corporacOes altamente qualificadas, visam demonstrar a qualidade da infra-estrutura
australiana para eventos. Os investimentos séo elevados e, o retorno, nem sempre
pode ser estimado. Entretanto, jA se percebe o incremento nas vendas. Em 2004 o
programa foi proposto a empresas asiaticas e Reino Unido. Em 2005, pretende-se

amplia-lo a América do Norte (Australian Gorvernment, 2005).

Com base nestas e outras experiéncias, entende-se que o desenvolvimento
do Turismo de Negdcios no Brasil, visando o publico estrangeiro, deva ser uma acao
gue redna governo e iniciativa publica de vérias areas afins: comércio e industria,
relacbes exteriores e turismo. Como sera tratado no proximo capitulo, ainda nao
existe um planejamento forte em nivel governamental para incentivar o
desenvolvimento do este segmento no pais. E importante que sejam criadas
estratégias de desenvolvimento para que o trabalho surta os efeitos desejaveis e

compativeis com o potencial brasileiro.

O Turismo de Negdcios pode ser incentivado de varias formas. Uma delas € o

estimulo as exportagdes e aos investimentos externos. E isso poderia ser realizado
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através da atracdo do interesse internacional para os negocios no Brasil. Seguem

abaixo algumas possibilidades:

« Concentracao de esforcos na divulgacao internacional do pais de um modo geral,
a fim de que se propague a informacéo e uma boa imagem sobre o Brasil;

« Divulgacdo de oportunidades de investimento e comercializacdo de matéria-
prima e produtos nacionais;

« Atracdo do investidor estrangeiro para o Brasil, seja para conhecer as empresas,
0s pélos produtivos ou as feiras dos mais diversos setores econémicos;

« Promocéo das feiras brasileiras de negdécios no exterior;

« Promocdo da infra-estrutura para a realizacdo de eventos empresariais de
qualquer grandeza,;

« Divulgacado do Brasil como um excelente destino para premiar os funcionarios e
colaboradores das empresas estrangeiras em seus programas motivacionais, seja
diretamente com o0s empresarios ou por meio dos agentes e operadores de
turismo especializados em viagens corporativas;

« Divulgacao das feiras brasileiras de turismo junto aos operadores e agentes de

turismo internacionais voltados as viagens corporativas;

Outras.

Nota-se que sdo muitas as oportunidades de desenvolver o Turismo de
Negocios no pais, ampliando suas exporta¢cdes, gerando renda e contribuindo para a
balanca comercial. Entretanto, a fim de concentrar esforcos, optou-se pelos trés
altimos itens que podem ser desenvolvidos em um mesmo trabalho e serdo o foco
norteador deste trabalho.

O objetivo é promover a atividade turistica relacionando-a ao mercado
corporativo, aliando a logistica do turismo aos objetivos motivacionais, econémicos,

promocionais e de relacionamento das corporacgoes.

A seguir, serdo descritas algumas acdes em nivel governamental com relagéo
ao desenvolvimento do Turismo de Negdcios. A EMBRATUR foi selecionada como
pilar para este projeto visto que sua orientacdo atual baseia-se principalmente na

promocao internacional dos produtos turisticos brasileiros. Além disso, ela possui um
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programa denominado Caravana Brasil que se enquadra aos objetivos propostos por

este trabalho.
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4 O GOVERNO E O TURISMO DE NEGOCIOS*

Como a intencdo € desenvolver um projeto de promoc¢do e incentivo ao
Turismo de Negocios no Brasil, o trabalho direcionou-se ao nivel governamental.
Assim, buscou-se no Ministério do Turismo alguma acdo voltada ao
desenvolvimento deste segmento. Encontrou-se em fase inicial um projeto que prevé
as diretrizes para tal. Entretanto, ainda néo existem agfes especificas, nem mesmo

tedricas para este desenvolvimento.

Assim, foi consultada a EMBRATUR (Instituto Brasileiro de Turismo), entidade
pertencente ao Ministério do Turismo, que trabalha exclusivamente com a promoc¢éao
e a divulgacdo dos produtos brasileiros no exterior. Constatou-se que ela possui
uma geréncia especializada neste segmento (Geréncia de Turismo de Negdcios) e
que mantém em andamento um projeto chamado Caravana Brasil, dentro da
Diretoria de Turismo de Lazer e Incentivo, que pode ser aplicavel também ao
Turismo de Negocios.

A Geréncia de Turismo de Negdcios foi criada em 2003, e faz parte da Diretoria
de Turismo de Negodcios e Eventos. Seu objetivo € promover este segmento de
turismo como atividade indutora do desenvolvimento nacional, ja que atua como
uma ferramenta de apoio ao aumento das exportacdes brasileiras e gera o
investimento produtivo no pais. Isto, invariavelmente, contribui para o incremento da

atividade turistica no pais.

Dentre suas atribuicbes, estdo a promocdo dos principais setores de
exportacdo do pais através da participagdo em feiras mundiais de negocios;
promocdo de roteiros turisticos e calendarios de feiras setoriais brasileiras;
participacdo em missbes empresariais e presidenciais; incentivo as viagens por
motivos de saude, eventos politicos e corporativos, feiras e congressos, esportes,
educacéo e ciéncia, compras, visitas técnicas e, por fim, viagens de incentivo.

A EMBRATUR utiliza as feiras de neg6cios como um dos principais meios

4 Todas as informagfes contidas neste capitulo possuem como fonte principal conversas com funcionarios e
representantes da EMBRATUR, bem como informag6es do Manual de Procedimentos: Caravana Brasil &
Press Trips, elaborado pela Diretoria de Turismo de Lazer e Incentivo da EMBRATUR em 2004.
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para realizar a promocéo do destino brasileiro. Pretende, assim, levar ao mundo nao

apenas a imagem de um pais repleto de belezas naturais e op¢des de turismo, mas
também suas oportunidades de negdcios e investimentos. Em parceria com as
principais associacdes comerciais do pais e a APEX (Agéncia de Promocao de
Exportacbes do Brasil, pertencente ao Ministério do Desenvolvimento, Industria e
Comeércio), explora os setores econdmicos mais produtivos e com capacidade de

exportacao.

As feiras sdo consideradas ferramentas exportativas e promocionais
eficientes e completas. Possibilitam a criacdo de novas linhas de exportacdo e o
incremento das ja existentes, contribuindo para com a balanca de pagamentos
brasileira. Além disso, propiciam a verificacdo do desempenho dos produtos ou
servigos oferecidos, observagao das tendéncias e da concorréncia. Isso porque
geram o contato direto dos produtos ou servicos com o publico, seja ele final ou
intermediario. A divulgacdo direta inibe as distorcbes de comunicacdo, melhor
atingindo os objetivos dos empreséarios. Concentram um grande ndamero de publico
em um curto espaco de tempo, reduzindo os custos com divulgacdo. Além da
negociacdo imediata, € possivel criarem-se novos contatos ou se restabelecerem
outros. Por meio das feiras de negdcios, inclusive as pequenas e médias empresas
tém acesso ao mercado internacional, podendo conquistar seu espaco. Isso ocorre
geralmente através das entidades representativas de cada setor ou cooperativas de
negoécios.

No caso das feiras comerciais em que a EMBRATUR participa, sao
divulgados também produtos turisticos relacionados aos setores, como por exemplo,
os roteiros de vinhos no Rio Grande do Sul, os roteiros de jéias em Minas Gerais, a
Rota do Marmore e Granito do Espirito Santo.

Ha também uma parceria firmada com a UBRAFE (Unido Brasileira dos
Promotores de Feiras), onde a Geréncia de Turismo de Negdcios utiliza o
Calendario das Principais Feiras de Negoécios do Brasil promovido pela UBRAFE
como ferramenta de trabalho e promog&o em todas as suas agdes internacionais. O
calendario de 2005 foi publicado com o mesmo lay out do restante do material da

EMBRATUR. Além de conter cerca de 180 feiras brasileiras de carater internacional,
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possui um encarte especial sobre os produtos turisticos trabalhos pelo Instituto e

outro sobre os espacos para eventos no Brasil. Este ultimo foi patrocinado pela
FBCVB (Federagdo Brasileira dos Convention & Visitors Bureaux). Assim, o

calendario torna-se um material completo sobre o Turismo de Negdcios no Brasil.

A EMBRATUR expfe ainda vitrines para produtos de exportacdo nos
principais eventos internacionais dos quais participa. O objetivo € mostra-los ao
publico da maneira mais atrativa possivel, de forma a convida-los a visitar o estande
e despertar-lhnes o interesse em conhecer o Brasil. Além disso, demonstram a
capacidade produtiva do pais atraindo, eventualmente, possiveis investidores. Os
produtos sdo fornecidos por entidades representativas setoriais. Juntamente com as
vitrines, sdo divulgados os calendarios de eventos e os roteiros turisticos dos
setores em questdo. Além disso, a promocdo do destino brasileiro abrange toda a
infra-estrutura de turismo e apoio a eventos que 0 pais possui aos empresarios
expositores e visitantes das feiras de negdécios. Procura-se demonstrar que o Brasil
€ um excelente destino para se fazer investimentos, lancar produtos, realizar

eventos e também para as viagens de incentivo.

Além do convénio com a APEX, o Instituto trabalha em consonancia com os
Ministérios das Relacdes Exteriores e o da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento.
Essas relagbes permitem a realizacdo de acgdes conjuntas de promocgao dos
produtos de exportacdo brasileiros. As missdes empresariais e presidenciais sao
exemplos que objetivam a integracdo econdémica entre o Brasil e 0 pais visitado.
Além disso, sdo oOtimas oportunidades para promover o pais como destino de

viagens, convencdes, reuniées e eventos corporativos.

Nestas missOes, costumam-se reunir exportadores, importadores,
investidores, autoridades, midia e operadores de turismo dos paises envolvidos
visando estimular os fluxos de comércio, o intercambio de capitais e a atividade
turistica entre eles. A Ultima misséo realizada pelo Presidente Luis Inacio Lula da
Silva reuniu cerca de 400 empresarios interessados nas relacbes politicas e
comerciais com a China. Além disso, o Ministério do Turismo e EMBRATUR
promoveram em paralelo um encontro entre empresarios brasileiros e chineses do

turismo, aproveitando as oportunidades de negocios que comecardo a ser geradas a
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partir da assinatura do acordo ADS (Status de Destino Aprovado). Este acordo

permite ao Brasil receber grupos de mais de cinco chineses organizados por
operadores cadastrados e com garantia de retorno a China. Isso possibilita o
incremento do fluxo destes turistas que, em 2002, segundo o Departamento de
Relacfes Internacionais do Ministério do Turismo, correspondeu a apenas 12.900

pessoas, totalizando 0,2% das viagens chinesas pelo mundo.

Mas existem outras iniciativas promovidas no Brasil por empresas, 6rgaos
governamentais, entidades representativas, entre outros, visando a ampliacdo das
exportacdes. Essas iniciativas compreendem desde a participacdo em feiras
internacionais até a criagcdo de programas que incentivem as exportacdes, reduzindo
custos, burocracia e tempo de envio. E importante, entretanto, que haja cuidado na
realizacdo da promocao de produtos realmente qualificados e que as relagdes
comerciais ocorram na legalidade. Isto porque ndo apenas o setor comercial

envolvido é prejudicado com mas atitudes, mas a imagem do Brasil como um todo.

Entretanto, como a Geréncia de Turismo de Negdcios da EMBRATUR foi
criada apenas em 2003, nem todos 0s seus objetivos foram concretizados. Como ja
foi mencionado no capitulo anterior, paises como México e Austrélia, entre tantos
outros, ja vém tratando este segmento com a devida importancia. E preciso ampliar
as acdes de marketing que ja vém sendo feitas no exterior (em feiras ou através dos
Escritorios Brasileiros de Turismo criados pela EMBRATUR) para incentivar
operadores de turismo especializados em contas corporativas a venderem o destino
Brasil, tanto para viagens individuais, em grupos ou para realizacdo de eventos. Faz-
se necessario realizar um trabalho mais minucioso, que mostre realmente aos
agentes distribuidores o real potencial brasileiro, capacitando-os para influenciar as

decisbes dos grandes empresarios internacionais quanto a escolha dos destinos

para seus eventos e viagens.

A exemplo do que ja vem sendo realizado na Australia (vide capitulo anterior),
0 presente trabalho propbe o desenvolvimento de ‘“visitas técnicas” ou “de
familiarizacdo” da demanda potencial estrangeira para conhecer a infra-estrutura de
Turismo de Negdcios no Brasil. A seguir, sera apresentado um projeto que esta

sendo realizado pela EMBRATUR desde 2003: o Caravana Brasil. Visa desenvolver
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0Ss onze produtos trabalhados pelo Instituto: Aventura, Ecoturismo, Cidades

Patrimonio, Golfe, Mergulho, Pesca Esportiva, Resorts, Sol e Mar, Incentivo,
Negdcios e Eventos, Festas e Eventos Populares. A partir de 2005, eles passaram a
ser direcioinados a cinco macro-produtos: Ecoturismo, Esportes, Sol e Mar, Turismo
de Negédcios e Eventos, e Cultural. Entretanto, como o projeto de Negoécios e
Eventos (constituicdo de Bureau e realizacdo de Caravanas) ainda nao foi
desenvolvido, pode-se utiliza-lo como ferramenta a obtencdo dos objetivos
propostos por este trabalho. Segue a descri¢cao do projeto Caravana Brasil.

4.1 O Projeto Caravana Brasil

A EMBRATUR criou no ano de 2003 um projeto chamado Caravana Brasil,
que consiste em uma ferramenta utilizada para operacionalizar o apoio a
comercializacdo do produto turistico brasileiro no exterior. Desta forma, operadores
nacionais e internacionais sao levados a conhecer os destinos selecionados dentro
dos 11 produtos trabalhados pela EMBRATUR, conforme a sua capacidade de
recepcao turistica. Os destinos referem-se aos segmentos de Aventura, Ecoturismo,
Cidades Patrimonio, Golfe, Mergulho, Pesca Esportiva, Resorts, Sol e Mar,
Incentivo, Negocios e Eventos, Festas e Eventos Populares. Nestas oportunidades,
além de os conhecerem pessoalmente, 0s participantes podem negociar com 0s

operadores brasileiros e conversar com agentes publicos locais e nacionais.

Assim, a EMBRATUR intenta aumentar o nimero de operadores turisticos que

comercializam os destinos brasileiros.

“A convicgdo de criar um desenvolvimento sustentavel nas “tribos”
deste “continente” chamado Brasil esta em andamento. A idéia é nova,
mas ha uma iniciativa interessante que toma corpo e pode se firmar
como marco para o turismo nacional. A Caravana Brasil, nome bem
apropriado na gestédo Lula, tem como base a integracéo de profissionais
de grandes cidades com os trabalhadores locais. E a intencéo final, por
meio desta atividade, é acomodar pessoas de outros paises nas belas
paisagens brasileiras.” (Matéria redigida por Gilson Vilhena, publicada
no jornal O Estado de S&o Paulo, Caderno Viagem, pg. V13, em 18
Nov. 2003).
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Todo o projeto é coordenado pela EMBRATUR através da Geréncia de Apoio
a Comercializacdo, que pertence a Diretoria de Turismo de Lazer e Incentivo. A
operacionalizacdo do receptivo, entretanto, € realizada com o apoio das Secretarias
de Turismo, Convention Bureaux e da cadeia produtiva do turismo local. Sdo
firmadas parcerias com companhias aéreas a fim de viabilizar descontos para o
transporte dos participantes, ja que todo o evento é oferecido gratuitamente a eles.
O projeto também recebe apoio de outras empresas nacionais e 0Orgaos
governamentais. As parcerias publico-privadas, muito valorizadas na gestdo do atual
Presidente Sr. Luis Inacio Lula da Silva, sdo indispensaveis a realizacdo deste

projeto e cada vez mais visadas.

Segundo a Diretoria de Turismo de Lazer e Incentivo, em 2003 foram
realizadas 6 caravanas, onde participaram mais de 100 pessoas, entre operadores e
jornalistas. Ja no ano de 2004, foram apresentados 80 destinos de 15 Estados
Brasileiros a 147 operadores brasileiros de turismo receptivo e 42 estrangeiros. O
saldo das Caravanas, 18 no total, foi positivo: 85% dos operadores brasileiros
participantes desenvolveram roteiros com o0s destinos visitados e passaram a
divulga-los em feiras de turismo, sites e materiais promocionais. Segue como Anexo

A um quadro que resume as Caravanas realizadas em 2004.

Para o ano de 2005, estdo previstas 27 Caravanas, sendo 22 voltadas
essencialmente ao publico internacional. A escolha destes participantes da-se
através dos Escritérios Brasileiros de Turismo (EBTSs) instalados na lItalia, Estados
Unidos, Franca, Inglaterra, Alemanha, Portugal e América do Sul. Havera também a
promocédo de caravanas especificas para jornalistas estrangeiros para producdo de
matérias e divulgacao do pais internacionalmente.

As agéncias operadoras locais que participam do evento compdem um
bureau nacional criado anteriormente pela EMBRATUR e voltado a segmentos
especificos, a exemplo do Bureau de Golfe e Bureau da Pesca. Apenas empresas
cadastradas na EMBRATUR e que possuam condi¢cdes de operar os receptivos para
as demandas que possivelmente serdo geradas com as Caravanas podem integrar
0s Bureaux.
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Entretanto, nem todos os bureaux dos 11 produtos trabalhados foram criados

e, consequentemente, nem todos o0s segmentos foram contemplados pelas
caravanas. Assim, a proposta deste projeto estd direcionada a criagdo das
Caravanas de Turismo de Negdcios que, em outras palavras, consistem em visitas
aos principais destinos brasileiros que tenham capacidade para receber viajantes,

reunides e eventos corporativos. Isto sera tratado no Capitulo 7.

4.1.1 Estrutura das Caravanas Internacionais

Levando-se em consideracdo que o objetivo deste trabalho é a elaboracéo de
Caravanas de Turismo de Negocios para um publico estrangeiro, a descricdo da

elaboracao e organizacéo das Caravanas sera restrita as internacionais.

O processo de elaboracdo inicia-se através da selecdo de 10 operadores
indicados pelos executivos dos Escritorios Brasileiros de Turismo (EBTSs), baseados
no interesse do operador pelo segmento/produto, sua experiéncia de mercado
(minimo de 3 anos) e poder de influéncia, além da sua estrutura operacional e de
divulgacdo. O objetivo € o maior efeito multiplicador possivel. Existem normas
também com relacdo a desisténcia e alteracdes na programacdo por parte do
operador convidado. Caravanas direcionadas a jornalistas possuem algumas
peculiaridades que, por ndo serem condizentes com o objetivo deste trabalho, néo
serdo descritas.

Além dos 10 operadores, a Caravana é composta por um executivo EBT, um
responsavel pela parte operacional e um fotégrafo. Ha também o acompanhamento
de um guia que, além das informacdes turisticas locais, deve ser capaz de fornecer

informacdes técnicas relacionadas ao tema da Caravana.

O roteiro € definido pela EMBRATUR em conjunto com seus parceiros
operacionais. Obedece aos seguintes critérios: visita aos principais atrativos
relacionados ao segmento-tema da Caravana, realizando visitas técnicas aos
principais hotéis da regido. Ha também uma palestra de apresentacdo do destino

Brasil com orientacdes sobre geografia, clima, segmentos e produtos oferecidos.
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O tempo disponivel é otimizado pelo numero de atrativos visitados,

considerando-se também os espacos para rodadas de negocios e reunides. Pode
haver a apresentacdo do projeto Caravanas por um representante da EMBRATUR,
apresentacao de agentes, operadores e 6rgdos publicos locais, além da rodada de

negocios em si. Mas cada programacao varia conforme o caso.

A escolha dos destinos da-se entre os que ja sao comercializados por
operadores associados a Bito, Braztoa e Convention Bureaux, e que estejam aptos a
comercializacdo internacional. Como, na maioria dos casos, 0s participantes se

desconhecem, devem ser priorizadas as reservas de quartos single.

A organizacao obedece aos seguintes prazos:



TABELA 1 - PRAZOS DE ORGANIZAGAO DAS CARAVANAS

Participantes
Convite
Confirmagéo
Reconfirmacao
Troca de nomes
Confirmacéo de jornalistas
Cia. aérea
Reservas confirmadas
Troca de nomes
Emisséo de PTA/E-ticket
Autorizacdo de pagamento
Envio de e-mail com E-ticket
Roteiro
Programacao/hospedagem
Alimentacédo/transfers/Passeios
Oficios
Secretarias de Turismo
Convite — Rodadas de Neg6cios
Operadoras
Envio de programacao detalhada

Envio de Rooming List para
operadoras

Apoio

Progamacéo para producéo do
material

Aprovacéo do manual
Envio de nomes e progamacéo final

Entrega de kit para caravana

FONTE: EMBRATUR, Manual de Procedimentos: Caravanas Brasil e Press Trips. 2004.

Prazo de Antecedéncia
2 meses
1 més
20 dias
15 dias
1 més
Prazo de Antecedéncia
3 meses
15 dias
10 dias
1 semana
1 semana
Prazo de Antecedéncia
3 meses
3 meses
Prazo de Antecedéncia
3 meses
1 semana

Prazo de Antecedéncia

Prazo de Antecedéncia

1 més

20 dias
15 dias

1 semana
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H4 ainda o trabalho de marketing: sdo enviados e-mails com convite,
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confirmacdo e programacdo até 15 dias antes dos eventos e, logo em seguida a

Caravana, remetem-se agradecimentos, newsletter, relatério e imagens. Segue
como Anexo B o Manual de Prodecimentos das Caravanas, desenvolvido pela
Diretoria de Turismo de Lazer e Incentivo da EMBRATUR.

Os resultados séo avaliados através de pesquisa de opinido realizada entre
0os participantes ao final das Caravanas. O projeto prevé também o
acompanhamento dos resultados junto aos operadores participantes apos 3, 6 e 12

meses.

No sexto capitulo deste trabalho, sera realizada uma analise das Caravanas
realizadas em 2003 e 2004, apresentando, ao final, propostas e justificativas para o
desenvolvimento de um novo tipo de Caravana voltada ao Turismo de Negdécios. A

seguir sera descrita a metodologia utilizada na desenvolvimento deste trabalho.
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5 METODOLOGIA DE PESQUISA

Por ser uma atividade que vem sendo reconhecida recentemente,
especialmente no Brasil, o Turismo carece ainda de pesquisas e dados estatisticos.
Este problema pode ser detectado na propria realizacdo deste trabalho. Séo
escassas as publicacdes a respeito do Turismo de Negocios. As existentes, muitas
vezes, sao repetitivas e pouco inovadoras. Assim, esta foi a maior limitagdo do
presente trabalho. A construcéo do referencial te6rico baseou-se principalmente em

publicacbes atuais, periddicos, internet e alguns livros das areas afins.

Além disso, foi utilizada uma pesquisa de campo realizada pela Diretoria de
Turismo de Lazer e Incentivo do Instituto Brasileiro de Turismo que, conforme sera
descrito no proximo capitulo, evidencia o problema da escassez e falta de

credibilidade dos poucos dados ja existentes com relagdo ao Turismo no Brasil.

Mas qual a importancia da realizacdo das pesquisas? Estudos detalhados
sobre temas especificos podem auxiliar outros projetos, além de resolver problemas

ja existentes, apontando as respostas cabiveis.

Minayo (1993, p. 23) considera a pesquisa como:

“Atividade bésica das ciéncias na sua indagacdo e descoberta da
realidade. E uma atitude e uma pratica tedrica de constante busca que
define um processo intrinsecamente inacabado e permanente. E uma
atividade de aproximacao sucessiva da realidade que nunca se esgota,
fazendo uma combinacéo particular entre teoria e dados.”

Um pouco menos filosofico, Gil (1999, p. 42) afirma que a pesquisa € “um
processo formal e sistematico de desenvolvimento do método cientifico. O objetivo
fundamental da pesquisa é descobrir respostas para problemas mediante o emprego

de procedimentos cientificos”.

Mas o que os dois autores ndo citaram, é que além de descobrir respostas
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para problemas existentes, as pesquisas podem identificar novos problemas

passiveis de gerarem novas pesquisas. Afinal, 0 conhecimento é algo que esta em

continua evolugéo.

Em Turismo, pesquisas sdo fundamentais para identificar a viabilidade de
projetos de implementacdo de infra-estrutura e organizacdo de atrativos turisticos,
verificar a capacidade de carga dos destinos, analisar os fluxos turisticos atuais e

prever os futuros, entre outros.

No caso especifico deste trabalho, a pesquisa tera utilidade na demonstracao
da capacidade que as Caravanas Brasil ttm de incrementar o Turismo de Negdcios
no Brasil.

Assim como a maioria das pesquisas nas areas humanas, esta constitui-se
em trés niveis diferenciados: observacdo, interpretacdo, e comparagdo. A
observacdo deu-se a partir da pesquisa exploratéria que, conforme fora descrito
inicialmente, utiliza varios mecanismos para sua construgdo. Sao eles:
documentacdo indireta (revisdo de literatura de publicacbes atuais, artigos e
reportagens em periddicos, anais de congressos, internet e alguns livros das areas
afins, além de uma pesquisa de campo realizada pela Diretoria de Turismo de Lazer
e Incentivo do Instituto Brasileiro de Turismo); e documentacao direta (entrevistas e
conversas com pessoas representantes de orgdos como EMBRATUR, ABGEV,
Ministério do Turismo, APEX, SEBRAE, UBRAFE, entre outras). Estes 6rgaos foram
escolhidos devido ao seu total relacionamento com o0s assuntos tratados:
EMBRATUR e Ministério do Turismo, a atividade turistica em geral; ABGEV e
FAVECC, com relacdo ao mercado corporativo; APEX e SEBRAE, exportacdes
brasileiras e pdélos produtivos; UBRAFE, feiras e mercado corporativo em geral. As
entrevistas nao tiveram auxilio de questionarios especificos, variando as perguntas

caso a caso e conforme o desenrolar das conversas.

A soma das pesquisas de documentacdo indireta e direta, ndo apenas
justificaram a necessidade e a importancia de se desenvolver o Turismo de
Negdcios no Brasil, mas possibilitaram a identificacdo das oportunidades de

desenvolvimento em nivel governamental. Neste caso, a criacdo das Caravanas de
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Turismo de Negdcios.

Em seguida, foi conduzida uma pesquisa a respeito das Caravanas Brasil,
através de concessdo de materiais informativos, conversas informais com
representantes e funcionarios da Diretoria de Turismo de Lazer e Incentivos da
EMBRATUR. Tudo foi realizado a fim de obter suas percepcdes a respeito dos
assuntos tratados, visando construir um projeto consistente e que oferecesse
resultados construtivos para o mercado turistico. Além disso, utilizou-se como fonte
a pesquisa estimativa realizada pela diretoria com relacdo as Caravanas de 2004.
Sendo assim, pode-se considerar este trabalho como um estudo de caso: a partir da

analise de um projeto ja existente, foi criado um novo, adaptado ao publico alvo.

A metodologia adotada visou a melhor organizacéo das etapas do projeto e a

orientacdo dos dados e informacdes obtidos.

O projeto de pesquisa teve inicio durante o segundo semestre de 2004. Em
seguida, ocorreu a interpretacdo do conjunto de teorias e dados elencados, bem
como sua comparacao a fim de poder embasar suficientemente o trabalho e originar

uma solucéo ao problema proposto inicialmente.

Com relacao a natureza das variaveis estudadas, o projeto classifica-se como
uma pesquisa qualitativa. Isto porque ndo necessitou de métodos e técnicas
estatisticas obtidos através de questionarios, por exemplo. Assim, foi
predominantemente descritiva onde os resultados foram obtidos indutivamente, apés
ardua analise.

Quando é tratado o assunto Caravanas Brasil, a pesquisa pode ser
considerada um estudo de caso, visto que descreve e analisa todo o projeto, desde

sua criacao até o més de marco de 2005.

Por envolver interesses do proprio governo brasileiro, bem como dos
empresarios em geral, € considerada uma pesquisa aplicada. Ao final, apresenta um
projeto que poderd ser do interesse dos mesmos, pois prevé solucbes aos seus

problemas, atendendo a hipotese levantada e aos objetivos propostos. No caso, a



criacao de incentivos ao desenvolvimento do Turismo de Negdécios no Brasil.

Segue nas paginas seguintes a analise dos dados obtidos.
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6 APRESENTACAO DOS DADOS

Como principal ferramenta de dados praticos (ndo tedéricos) relacionados ao
projeto Caravanas Brasil, este trabalho considera uma pesquisa de campo

estimativa realizada pela Diretoria de Turismo de Lazer e Incentivo.

Essa pesquisa foi realizada no més de Novembro de 2004 envolvendo todos
0S operadores nacionais receptivos que foram convidados a participar das
Caravanas. O método utilizado foi o envio de um questionario, cujo modelo segue
em Anexo C. Sendo assim, os resultados apresentados ainda ndo sao definitivos,
principalmente com relacdo aos operadores que participaram das Caravanas mais
recentes. Ou seja, existe a possibilidade de algumas operadoras ainda nao terem
iniciado a comercializacdo dos destinos apresentados. Entretanto, elas podem

intentar comercializar no futuro e, assim, os resultados serao alterados.

Delimitou-se a pesquisa ao estudo de Novembro de 2004 sobre os
guestionarios de 11 Caravanas nacionais realizadas durante este mesmo ano,

totalizando 41 participantes. Segue abaixo breve descricdo sobre as Caravanas:

1 CIDADES PATRIMONIO/ECOTURISMO: 6 destinos visitados na Estrada
Real, Minas Gerais, entre 29 de abril e 02 de maio. Houve a participacdo de 12
operadores e 3 jornalistas, e mais 51 empresarios componentes dos receptivos

locais. Totalizaram-se 24 rodadas de negdcios;

2 AVENTURA/ECOTURISMO: visita a Salvador e Chapada da Diamantina, na
Bahia, entre 12 e 16 de maio. Houve a participacao de 15 operadores e 2 jornalistas,
e mais 27 empresarios componentes dos receptivos locais. Totalizaram-se 16

rodadas de negdcios;

3 CIDADES PATRIMONIO/RESORTS: 4 destinos visitados no Estado de Goiés,
especialmente na regido de Caldas Novas, entre 27 e 30 de maio. Houve a
participacdo de 10 operadores e 3 jornalistas, e mais 26 empresarios componentes

dos receptivos locais. Totalizaram-se 10 rodadas de negdcios;
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4 FESTAS E EVENTOS POPULARES/SOL E PRAIA: visita a Jodo Pessoa e
Campina Grande, na Paraiba, entre 24 e 27 de junho. Houve a participacdo de 15
operadores e 3 jornalistas, e mais 13 empresarios componentes dos receptivos

locais;

5 ECOTURISMO: 6 destinos visitados na regido dos Lenc¢ois Maranhenses, no
Maranh&o, entre 14 e 18 de julho. Houve a participacdo de 19 operadores e 3
jornalistas, e mais 46 empresarios componentes dos receptivos locais. Totalizaram-

se 32 rodadas de negdcios;

6 MERGULHO: 3 destinos visitados em Pernambuco e Fernando de Noronha,
em Pernambuco, entre 29 de abril e 02 de maio. Houve a participagcdo de 15
operadores e 4 jornalistas, e mais 37 empresarios componentes dos receptivos

locais. Totalizaram-se 16 rodadas de negaocios;

7 ECOTURISMO/PESCA ESPORTIVA: 4 destinos visitados na regidao do
Pantanal e Bonito, em Mato Grosso do Sul, entre 15 e 19 de setembro. Houve a
participacdo de 13 operadores e 2 jornalistas, e mais 14 empresarios componentes

dos receptivos locais;

8 ECOTURISMO/FESTAS E EVENTOS POPULARES: 7 destinos visitados no
litoral paulista e carioca, entre 23 e 27 de outubro. Houve a participacdo de 11
operadores e 1 jornalista, e mais 30 empresarios componentes dos receptivos

locais. Totalizaram-se 16 rodadas de negaocios;

9 RESORTS/SOL E MAR: 2 destinos visitados em Floriandpolis, Santa
Catarina, entre 04 e 07 de novembro. Houve a participacdo de 12 operadores e 4
jornalistas, e mais 15 empresarios componentes dos receptivos locais. Totalizaram-

se 8 rodadas de negdcios;

10 ECOTURISMO/PESCA ESPORTIVA: visita a Belém e a llha de Marajo, no
Pard, entre 10 e 15 de novembro. Houve a participacdo de 12 operadores e 2

jornalistas, e mais 14 empresarios componentes dos receptivos locais. Totalizaram-
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se 9 rodadas de negdcios;

11 AVENTURA/FESTAS E EVENTOS POPULARES: visita a Foz do Iguacu,
Canela, Gramado e Bento Goncalves, no Rio Grande do Sul, entre 1° e 5 de
dezembro. Houve a participacdo de 13 operadores e 4 jornalistas convidados, além

de 14 empreséarios componentes dos receptivos locais.

Analisando-se apenas estes dados, jA se poderia afirmar sobre a imensa
oportunidade de geracdo de negdcios. Afinal, em apenas 11 encontros, foram
atendidos 147 operadores nacionais. Estes tiveram a oportunidade de conhecer o
melhor da infra-estrutura receptiva, bem como atrativos turisticos de mais de 40
destinos nacionais, estratificados pelos segmentos acima descritos. Assim, com
pouco investimento, todos os destinos tiveram a oportunidade de divulgacéo e
comercializacdo em nivel nacional. Esta divulgacdo, além de resultado do trabalho
dos 31 jornalistas convidados, pode acontecer também a partir do momento em que
0s operadores iniciarem as vendas, seja através da Internet, folhetos e participacao

em feiras de turismo.

Como se pode notar na tabulacdo da pesquisa constante no Anexo D, cerca
de 290 participantes que compuseram 0s receptivos locais (entre operadores de
turismo, hotéis, restaurantes e entidades governamentais) foram beneficiados com a

realizacdo destas 11 Caravanas Nacionais. Aconteceram 131 rodadas de negdcios.

Voltando a questdo da pesquisa realizada, avaliando-se todas as Caravanas
Nacionais de 2004, considera-se que muitas operadoras nacionais tiveram
participacdo em mais de uma Caravana. Assim, o nimero total de 147 operadores
nacionais reduz-se a 41 agéncias operadoras. Destas, 2 ndo responderam a
pesquisa (4%).

A partir da realizacdo das Caravanas, 35 operadores desenvolveram roteiros,
enquanto outros 4 ndo o fizeram. Quanto a divulgacéo, 23 passaram a fazé-la no

site da empresa, 10 através de folhetos e 28 em feiras de turismo.

Das 41 operadoras entrevistadas, 19 responderam sobre o numero de
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passageiros que compraram estes roteiros, o que totalizou aproximadamente 21.074

pacotes.

A pesquisa consultou também a opinido dos participantes sobre Pontos

Fortes e Fracos. Os resultados mais expressivos foram:

O projeto Caravana Brasil contribui com a comercializagcdo dos produtos e
destinos turisticos no mercado. Esta afirmacdo ja justifica grande parte da
realizacdo do projeto proposto por esta monografia.

A Caravana € muito concorrida e oferece pouco tempo para conhecer os lugares
e fechar negocios com os receptivos locais. Ha que se reconsiderar este ponto na
elaboracao da programacéo das proximas edic¢des, visto que o propdsito principal
do projeto é a negociacdo dos destinos.

Alguns destinos ainda ndo estdo preparados para serem comercializados, falta
infra-estrutura e qualificacdo dos receptivos locais. Nota-se ai a necessidade de
se trabalhar com destinos que oferecam a qualificacdo necessaria, especialmente
guando se deseja trabalhar com o publico internacional. Nao foi o caso desta
pesquisa mas, se 0s proprios operadores nacionais sentiram estas deficiéncias, o
gue diriam os internacionais?

Faltam informacdes sobre roteiros alternativos sobre os circuitos. Mais uma vez
impera a necessidade de que sejam escolhidos destinos que ja tenham condi¢cfes
de atender ao mercado, oferecendo material institucional, centros de informacdes,
guias de turismo habilitados e, principalmente, que tenham operadores receptivos
locais com produtos prontos para a comercializa¢do. E importante também que

toda a Caravana tenha o acompanhamento de um guia de turismo local.

Esta pesquisa, embora nao tenha sido realizada por uma empresa

especializada, oferece um panorama geral sobre as oportunidades reais que a

realizacdo das Caravanas pode trazer ao turismo brasileiro. Os resultados, se

concretos ou nao, sao dificeis de ser mensurados. Além disso, existe a possibilidade

de algumas operadoras participantes jA comercializarem alguns dos destinos

visitados nas Caravanas anteriormente, embora com um formato diferente.

BN

Uma alternativa a pesquisa seria consultar as operadoras nacionais que
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ofereceram 0s receptivos aos participantes das Caravanas e 0s atenderam nas

rodadas de negdcios, a fim de verificar os resultados e o incremento de seus
negécios. Desta forma teria-se um panorama tanto sobre as negociacdes fechadas
com participantes nacionais como com 0s internacionais.

Questionados sobre a possibilidade de realizar esta pesquisa com 0s
operadores internacionais, a equipe que realizou a pesquisa afirmou que se tornaria
muito dificil, visto que, em todas as 7 edi¢des ja realizadas (a 82 fora cancelada),
foram entregues aos participantes uma pesquisa de opinido que néao foi atendida
pela totalidade dos operadores e jornalistas. O modelo destes formularios segue em
anexo. Assim, nao existe uma compilacéo real dos resultados. Os representantes da
EMBRATUR que acompanharam as Caravanas deveriam ter apresentado um
relatério demonstrando os resultados destes formularios. Mas, por motivos diversos,

nao o fizeram.

Apesar de o projeto prever o acompanhamento dos resultados junto aos
operadores participantes, pouco foi realizado até hoje. Nota-se ai, um ponto
extremamente fraco a ser melhorado. Considera-se que a parte de avaliacdo e
controle de resultados € imprescindivel a qualquer projeto, visando a sua melhoria
continua. Assim, é fundamental que se somem esforcos para melhoria destes

fatores negativos nas préximas edicdes.

Outro resultado passivel de ser mensurado é a coleta de noticias e
reportagens publicadas sobre as Caravanas. O primeiro resultado de midia, é o que
a propria Assessoria de Imprensa da EMBRATUR cria e repassa aos seus contatos
sobre a realizacdo das Caravanas. As publicacdes de 2004 ainda n&o foram
coletadas.

Entretanto, no ano de 2003 foi realizada uma coleta de reportagens e noticias
publicadas em veiculos brasileiros entre os meses de outubro e dezembro — Clipping

Caravana Brasil. Gerou-se repercussao nos seguintes jornais e revistas nacionais:

« Revista Isto E / Comportamento: “De olho no Brasil”, pg. 60 a 64, em 03 Dez;

« Revista Forbes Brasil / Turismo: “Embratur caca lucros além das fronteiras”, pg.
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58 a 59, em 21 Nov;

. Revista Isto E Dinheiro / Economia: “EMBRATUR vende Brasil”, pg. 38, em 22
Out;

« Jornal do Brasil / Viagem: “Partitura Nacional”, pg. 1-5, em 30 Nov;

« O Estado de Séo Paulo / Viagem: “Caravana Brasil: integracdo para o
desenvolvimento”, pg. V13, em 14 Nov;

« Gazeta Mercantil / Turismo: “Novo modelo melhora perspectiva do negdcio”, pg.
Al4, em 05 Nov,

« Jornal Panrotas: “Embratur apresenta material para promoc¢ao”, em 4 Nov;

o Folha do Turismo: “Chapada dos Veadeiros, um roteiro de aventuras com a
natureza de cenario”, em 17 Nov;

« O Dia / Veiculos e Viagens: “Caravana Brasil destaca o litoral piauiense”, pg. 1,
em 8 Nov;

« O Estado do Amazonas / Zona Franca: “Parintins na rota oficial do turismo”: pg. 2,
em 21 Nov;

o O Globo: “Uma caravana na Costa do Sauipe”, pg. 28 , em 11 Dez;

Entre muitos outros.

A midia tem um poder de influéncia muito grande sobre o publico. Assim,
deve-se tomar o cuidado de propagar sempre noticias positivas sobre as localidades
turisticas, ndo apenas com relag@o aos seus atrativos turisticos, mas principalmente
referindo-se a infra-estrutura, seguranca, condi¢cdes socio-econémicas, entre outras.
O intuito é a formacgéo e propagacdo de uma boa imagem do local. Kotler (2000)
conceitua imagem como “o conjunto de crencas, idéias, e impressfes que uma

pessoa tem em relacdo a um objeto”.

O autor trata ainda sobre a credibilidade dos artigos publicados na imprensa,
considerando-os mais auténticos e confiaveis que os anuncios de empresas e
instituicdes a respeito dos destinos. Dai a importancia de realizar um bom trabalho
junto aos jornalistas de turismo, visto que ja possuem um publico confiante em suas
opinides, além de outras pessoas que podem ser influenciadas por suas
publicacdes.

Gunn (1972), apud COOPER (1972), identifica dois niveis diferentes de
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imagem:

“Vista em termos de pais ou destinagdo, a imagem organica, é a soma
de toda a informacéo que néo tenha sido deliberadamente dirigida pela
propaganda ou promocéao daquele local ou pais; essa informacdo vem
da cobertura televisiva, reportagens de radio, livros de geografia ou de
histdria, coisas ditas por outras pessoas sobre a area, jornais e revistas,
ou mesmo internet. (...) a imagem induzida é formada por um retrato
deliberado e pela promocdo de varias organizacdes envolvidas em
turismo.”

Embora a imagem induzida seja mais passivel de influéncia, o trabalho das
Caravanas Brasil junto aos jornalistas de turismo e aos formadores de opinido, neste
caso, 0s operadores de turismo corporativo, pode influenciar a formacdo da imagem
organica dos destinos. Tendo uma boa imagem dos destinos brasileiros, 0s
agentes/operadores de turismo corporativo poderdo comercializa-los de uma forma
melhor e até influenciar a escolha de seus clientes. A publicacdo em jornais, revistas
e internet, resultado do trabalho dos jornalistas participantes, pode auxiliar os
agentes/operadores que nédo participaram das Caravanas e levar informacéo nao so
a populacado em geral, mas principalmente aos empresarios, cuja tradicdo de leitura
de periédicos é conhecida.

No que se refere as viagens de negdcios, € importante que se propague a
imagem de uma excelente capacidade para realizacdo de eventos e recepcao dos
viajantes e, junto a isso, a idéia de que o Brasil possui setores econdmicos de nivel
internacional e oportunidades de negdcios Unicas. Estes séo alguns dos fatores que
poderdo influenciar as viagens de negocios dos empresarios. Os demais sao
inerentes aos esforcos dos agentes da cadeia produtiva do turismo: cada empresa
possui contatos em destinos por ela mesma escolhidos. De qualquer forma, é

preciso levar aos empresarios as informacdes sobre o Brasil.

No mesmo Clipping Caravana Brasil de 2003 foram registradas as impressdes
dos participantes (operadores e jornalistas convidados, além dos receptivos locais).

Algumas delas séo relatadas abaixo:
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“A Caravana atingiu o objetivo a que se propunha, para vender este
produto especialmente no exterior. Sem dlvida esta iniciativa vai ser
um impulso para que isso se consolide.” (Divaldo Rinco, Prefeito de
Alto Paraiso-GO)

“VYimos em Lenc6is Maranhenses quanto é importante conhecer o
destino pessoalmente. Parabenizo a EMBRATUR pela iniciativa, e que
seja continuada e expandida. Temos varios produtos a oferecer ao
mercado internacional e nacional, mas faltava um projeto que pudesse
nos dar a oportunidade de conhecé-los de perto.” (Jose Roberto Costa,
Blumar Tourism)

Com relacdo as Caravanas internacionais, ndo existem pesquisas de
resultados reais (comercializagdo de destinos ou reportagens publicadas).
Entretanto, segue abaixo a descricdo das 7 Caravanas internacionais realizadas em

2004, bem como a sua analise.

As Caravanas internacionais realizadas foram:

1 CIDADES PATRIMONIO: visita a 6 destinos da Estrada Real, em Minas
Gerais, entre 4 e 8 de agosto. Houve a participacdo de 10 operadores argentinos e
mais 30 empresarios componentes dos receptivos locais. Totalizaram-se 24 rodadas

de negécios;

2 PESCA ESPORTIVA: visita a 5 destinos, entre Vitdria, no Espirito Santo, llha
Mexiana, no Para e Manaus, no Amazonas. Ocorreu entre 14 e 22 de agosto. Houve
a participacdo de 3 operadores e 3 jornalistas italianos, e mais 12 empresarios

componentes dos receptivos locais;

3 INCENTIVO: visita ao Amazonas, Rio de Janeiro e Bahia, entre 26 de agosto
e 1° de setembro. Houve a participacdo de 9 operadores britanicos, e mais 25
empresarios componentes dos receptivos locais. Totalizaram-se 8 rodadas de

negoécios;

4 MERGULHO: visita a 5 destinos entre Angra dos Reis e Blzios, no Rio de

Janeiro, e Fernando de Noronha, em Pernambuco, entre 6 e 15 de setembro. Houve
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a participacdo de 7 operadores franceses, e mais 24 empresarios componentes dos

receptivos locais. Totalizaram-se 3 rodadas de negdcios;

5 ECOTURISMO: visita a 11 destinos entre Chapada Diamantina, na Bahia,
Pantanal e Bonito, no Mato Grosso do Sul, entre 28 de setembro e 07 de outubro.
Houve a participacdo de 6 operadores alemdes, e mais 36 empresarios
componentes dos receptivos locais. Totalizaram-se 11 rodadas de negocios;

6 GOLFE: visita a 6 destinos entre Comandatuba e Sauipe, na Bahia e Buzios e
Angra dos Reis, no Rio de Janeiro. Foi realizada entre os dias 13 e 20 de outubro.
Houve a participacdo de 2 operadores e 8 jornalistas portugueses, e mais 9
empresarios componentes dos receptivos locais;

7 GOLFE: visita a 6 destinos entre Comandatuba, Trancoso e Sauipe, na Bahia
e outros no Rio de Janeiro. Foi realizada entre os dias 2 e 10 de novembro. Houve a
participacdo de 5 operadores e 1 jornalista italiano, e mais 13 empresérios
componentes dos receptivos locais. Foram realizadas 2 rodadas de negocios.

A oitava Caravana internacional estava prevista para levar operadores e
jornalistas peruanos e chilenos para Florianopolis, nos segmentos Resorts / Sol e
Mar. Porém, foi cancelada.

Analisando-se estes dados, pode-se concluir que, embora o numero de
operadores internacionais participantes tenha sido relativamente alto (42 em apenas
7 Caravanas realizadas), a quantidade de rodadas de negocios foi incipiente.
Contabilizaram-se menos de 50, quando estavam envolvidos cerca de 150
empresarios brasileiros (conta-se ai 0s empresarios e representantes de 0Orgaos
publicos). Resta identificar se este foi um problema causado pela falta de
oportunidade (tempo habil) para conversacdo entre os operadores brasileiros e

estrangeiros, ou se foi despreparo do receptivo nacional em atendé-los.

Infelizmente ainda ndo h& um resultado concreto sobre a comercializacao

destes roteiros brasileiros no exterior.
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Embora inexista uma compilacdo das matérias e reportagens publicadas

pelos jornalistas estrangeiros em 2003 e 2004, alguns dados fornecidos pela
Assessoria de Imprensa da EMBRATUR revelam que, devido ao apoio do Instituto,
os Estados do Maranh&o, Santa Catarina e S&o Paulo receberam destaque no jornal
inglés The Observer, no programa televisivo peruano Panorama, e no jornal
mexicano La Reforma. Como as Caravanas receberam também jornalistas chilenos,
italianos e portugueses, ha uma repercussdo estimada ainda maior. Entretanto,
como ja foi citado anteriormente, o trabalho de pesquisa destes resultados ainda nao

foi realizado, apesar de sua importancia.

Sendo assim, apresenta-se a seguir uma proposta de desenvolvimento de
Caravanas voltadas ao Turismo de Negdcios, com o detalhamento pertinente a
melhoria e exceléncia do evento. O objetivo € criar uma alternativa de incremento as

viagens deste segmento.
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7 PROJETO CARAVANAS DE TURISMO DE NEGOCIOS

7.1 \Visitas Técnicas: conceituacao

Como ja foi tratado anteriormente, a importancia econdmica do Turismo de
Negocios no Brasil estd passando por um réapido e notavel crescimento. Assim,
torna-se extremamente necessario incentiva-lo. Além do incremento na exportacédo
dos produtos brasileiros, € necessario apresentar oportunidades de investimento ao
exterior e a infra-estrutura para realizacdo de eventos e viagens a negocios no
Brasil. Oferecer op¢cbes que fagam o investidor estrangeiro escolher o Brasil em
detrimento de outros paises com ofertas semelhantes. E preciso mostrar o0s

diferenciais brasileiros.

Como realizar esta promocao do destino Brasil? As formas séo varias e
devem ser aplicadas dependendo da demanda, adequando-se o produto oferecido a
ela.

Anteriormente foi tratada a questdo das feiras de negdcios e de turismo onde
séo levados os produtos e destinos brasileiros, roteiros e calendarios setoriais. Esta
€ a opcdao ideal quando se deseja levar ao comprador o produto, ja que ele ndo se
encontra em territério brasileiro. E a fase mais dificil porque o cliente ndo possui
contato com a regido produtora em si ou com o destino. E preciso despertar o
interesse dos compradores, investidores e distribuidores do destino Brasil. Por que
nao convida-los a visitar o pais, conhecendo os destinos e os locais de origem do
produto que esta sendo apresentado? Por que ndo organizar viagens especializadas

para cativar o cliente?

Ha muito tempo se ouve falar das viagens de familiarizacdo denominadas
famturs ou fampress. Os famturs sao viagens organizadas e oferecidas normalmente
de forma gratuita a operadores e agentes de turismo e aos formadores de opinido
em geral a fim de apresentar novos produtos ou promover 0s ja existentes. O
objetivo € a sua posterior distribuicdo. J& os fampress se direcionam a jornalistas

especializados em turismo ou ndo a fim de minimizar os custos com a midia.
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Quando o jornalista aprova a viagem e 0s servicos oferecidos, sua opinido sera

retratada gratuitamente nos veiculos de comunicagéo de seu contato.

J& as visitas técnicas correspondem a uma forma mais direta e objetiva que
os famturs e fampress, pois atraem diretamente o investidor/comprador. Constituem
uma ferramenta essencial para se analisar, avaliar e reconhecer os produtos,
equipamentos ou servicos. Possibilitam o aprimoramento técnico do visitante e a

consequente exceléncia no produto final, garantindo lucro a todos os envolvidos.

Seu retorno é ampliado quando sao realizadas em paralelo a feiras setoriais.
Desta forma, o participante pode conhecer os produtos das empresas exportadoras
ndo apenas no estande, mas também in loco. Pode ainda estreitar os lagos com o
proprietario da empresa e funcionarios em geral. Assim, o empresario local tem a
oportunidade de receber avaliacbes sobre seus produtos e pode adequa-los as
exigéncias dos potenciais clientes. Sem esquecer, claro, das chances de
comercializacdo e fechamento de negociacbes futuras, adiantando-se a
concorréncia.

S6 para exemplificar a promocdo de visitas técnicas jA que vem sendo
realizada no Brasil em nivel governamental, a APEX ja desenvolve ha algum tempo
o Projeto Comprador. Este, consiste em um Encontro de Negocios entre empresas
estrangeiras exclusivamente importadoras convidadas para vir ao Brasil e negociar
com as empresas brasileiras exportadoras. O participante do encontro pode ser um
importador direto, um trader, um representante ou um distribuidor. A organizacdo do
projeto € compartilhada pelo MRE (Ministério das Relacbes Exteriores), APEX,

agéncias de viagens e pela instituicdo representativa do setores envolvidos.

O SEBRAE também realiza este trabalho através de consultores

especializados.

Existem outros tipos de visitas técnicas, como as viagens de estudo, por
exemplo, realizadas por escolas e faculdades a locais de interesse cientifico,
histérico ou cultural. Além disso, nos processos de captacao de eventos, 0s decision

makers, pessoas que influenciardo na escolha da sede do evento, sdo convidados a
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realizar visitas técnicas aos destinos candidatos. Sao também chamadas visitas de

inspecao.

Entretanto, a fim de melhor explorar o assunto, este trabalho estara focado
apenas nas visitas de carater comercial e voltado aos operadores de turismo
corporativo e aos CorePCOs. Estes ultimos, segundo Vaniza Schuler, Gerente de
Turismo de Eventos da EMBRATUR, consistem em pessoas que trabalham como
consultoras de empresas ou entidades na organizacdo de seus eventos. E, esse

trabalho, inicia-se pela escolha do local para realizacdo dos mesmos.

Estas visitas serdo denominadas, a partir de agora, Caravanas de Turismo de
Negécios. Todas as argumentacfes e procedimentos adotados com relacdo a
formatacao do produto Caravana serdo voltadas ao publico mencionado.

7.2 Elaboracéo das Caravanas de Turismo de Negécios

E reconhecido o fato de que muitos importadores e empresarios
internacionais tém uma imagem incorreta sobre o grau de desenvolvimento do Brasil
e de suas empresas. O fato de o pais ser classificado como um pais
subdesenvolvido, de terceiro mundo e pertencente as economias do Sul, dificulta
muito a geracdo de novas relagbes comerciais internacionais. Assim, através das
Caravanas bem programadas, os operadores de turismo e CorePCOs poderdo
tornar-se importantes agentes de marketing do pais. Suas boas impressfes sobre o
destino e sobre a qualidade produtiva vislumbrada, podem atrair ndo apenas
pessoas interessadas na atratividade turistica, mas também outros empresarios

desconhecedores do seu potencial.

Outra vantagem da promocéao das Caravanas é a de que o custo da vinda dos
participantes pode ser imensamente menor do que as despesas geradas com a
montagem de estandes brasileiros em feiras no exterior (aluguel de espaco,
remessa de material, a viagem e permanéncia dos participantes, etc.), bem como
com a realizacao de workshops e seminarios de vendas no exterior. Os resultados,

por sua vez, sao semelhantes ou até melhores, visto que nas Caravanas o operador
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ou CorePCO estad em contato direto com o produto e, por isso, mais estimulado a

comercializa-lo.

Assim, para adequar-se ao projeto Caravana Brasil, deve ser criado
primeiramente o Bureau de Turismo de Negocios, a exemplo do que ja foi realizado
nos demais segmentos que compuseram as Caravanas nos anos de 2003 e 2004. O
mesmo poderd ser constituido por agentes e operadores de viagens associados a
ABGEV e ao FAVECC e centros de eventos associados a UBRAFE. A restricdo aos
associados as entidades mencionadas da-se ndo apenas pelas parcerias ja
existentes entre a EMBRATUR e as mesmas, mas principalmente pela garantia de
qualidade dos servicos que serdo prestados durante as Caravanas, requisito basico
presente em todos os associados. Além disto, este Bureau atuara apenas como um
Conselho Consultivo que discutira, conforme necessario, as questdes relativas a
realizacdo das Caravanas de Turismo de Negdcios. Assim, ndo tera sede. Sua

coordenacdao sera feita pela EMBRATUR.

A ela cabera toda a operacionalizacdo das atividades referentes a Caravana:
desde a escolha dos participantes, até o convite aos mesmos, a sele¢cdo dos
empresarios brasileiros, a organizacao da programacéao, a coordenacédo do evento,
o0 acompanhamento dos visitantes e a avaliagdo dos resultados. O Instituto podera
buscar o apoio da Secretaria de Turismo Estadual e/ou Municipal, bem como do
Convention & Visitors Bureau local para operacionalizagdo das Caravanas, na
tentativa de obter gratuitamente ou com tarifas especiais, todos 0s servicos

necessarios a sua realizacao.

As demais caravanas que compdem o projeto Caravana Brasil sao
coordenadas diretamente pela Diretoria de Turismo de Lazer e Incentivo. No caso
das Caravanas de Turismo de Negdcios, seu comando passa a ser da Diretoria de
Turismo de Negdcios e Eventos, mais especificamente junto a Geréncia de Turismo
de Negocios. Esta também deve se responsabilizar pela organizacdo do Bureau de
Turismo de Negocios.

A escolha dos participantes estrangeiros (operadores de turismo corporativo e

CorePCOs) dara-se através das pesquisas de mercado emissor realizadas pelo
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Departamento de Marketing da EMBRATUR, demandas dos Escritorios Brasileiros

de Turismo, e até mesmo através de indicacées da ABGEV e FAVECC. Ressalta-se
aqui a necessidade do perfil excepcionalmente internacional de participantes, ao
contrario das demais Caravanas. Vale ressaltar também a importancia de
operadoras especializadas em Turismo Corporativo. Isto porque a Diretoria de
Turismo de Negocios e Eventos trabalha exclusivamente com o0 mercado
internacional: feiras de turismo, captacdo de eventos internacionais e incentivo ao
turismo de negocios no exterior. E importante que sejam entregues a todos os
contatos realizados com empresas interessadas em patrticipar das Caravanas, um
formulario de indentificacdo de perfil (vide Apéndice A). O mesmo deve ser redigido
em inglés ou no idioma do operador ou CorePCO. Estes questionarios facilitdo a
escolha dos participantes e o direcionamento aos destinos mais apropriados. Podem
ser adaptados conforme a necessidade.

Em seguida, envia-se o convite aos operadores e CorePCOs estrangeiros.
Remetem-se também informacdes sobre os produtos ofertados e a programacéao

preliminar.

Assim como nas demais Caravanas, é importante que as empresas
estrangeiras participantes assinem um termo de compromisso (vide Apéndice B e
C). O mesmo devera ser redigido no idioma oficial do pais de origem do visitante e
assinado em duas vias: uma para a empresa participante e outra para a entidade
organizadora. O termo garante o cumprimento das programacdes e exigéncias do

evento.

O numero de visitantes pode variar conforme a capacidade de cada
programacao. Considerando-se a quantidade de atrativos e locais a serem visitados,
pode-se mensurar os dias necessarios a visita. A programacao ndo deve ser muito
extensa.

A escolha dos destinos sera decidida pelos profissionais da EMBRATUR,
baseados em sua experiéncia de mercado e pesquisas de demanda realizadas pela
sua Diretoria de Marketing. Cabe ressaltar a importancia de que os produtos estejam
adequados as exigéncias do mercado internacional selecionado. Algumas sugestdes

de destinos que atendem as exigéncias do mercado internacional de negocios e
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eventos, seja por sua tradicdo em receber eventos, pelo seu desenvolvimento

comercial, pela infra-estrutura ou pela atratividade turistica agregada: S&o Paulo,
Porto Alegre, Curitiba, Rio de Janeiro, Foz do Iguacu, Manaus, Florianépolis, Recife,

entre outros.

Em cada destino, serdo visitados espacos para eventos e 0S principais
atrativos turisticos locais. O objetivo é demonstrar aos participantes a capacidade
receptiva das cidades para seus clientes que desejem realizar eventos no exterior,
bem como quais os diferenciais brasileiros no que tange a atratividade e infra-
estrutura turistica. Isto porque, no caso de uma empresa desejar realizar um
treinamento para seus funcionarios em outro pais, 0 quesito “atratividade turistica”
pode ser um fator diferencial.

As Caravanas de Turismo de Negocios cumprirdo programacdo elaborada
previamente. Quanto mais detalhada, mais seguranca oferecera ao participante.
Muitas pessoas sentem receio de viajar para paises desconhecidos sem indicactes
de onde ficar, alimentar-se, passear, enfim. Quanto mais completo estiver o
programa, maior sera sua aceitacdo. Ressalta-se, porém, que sejam disponibilizados
alguns horarios livres, de forma que os participantes possam realizar atividades de

seu interesse e até encontros individuais com empresarios brasileiros.

A programacao inicia-se com uma recepgao no aeroporto. Depois 0 grupo
deve ser encaminhado de acordo com a agenda, sempre com o acompanhamento
de um responsavel bilingiie e um profissional de EMBRATUR. E importante também
0 acompanhamento de um guia local apto a fornecer informacgdes técnicas com
relacdo aos espacos para eventos, hotéis e infra-estrutura em geral. No caso de
haver pessoas com horarios diferentes de chegada no aeroporto, deve ser criado um
esquema de transfer capaz de identificar os participantes e encaminha-los ao hotel.
Assim que todos tiverem chegado, deve-se encaminha-los ao evento de abertura.
Faz-se necessario reservar um espaco para a recep¢ao dos participantes onde eles
serdo apresentados e terdo uma explanagao sobre o projeto.

Para a recepcdo dos visitantes, serdo utilizadas varias empresas que

compdem a cadeia produtiva do turismo: agéncias de viagem, transportadoras,
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hotéis, restaurantes, intérpretes, entre muitos outros. Entre agentes/operadores de

viagens e espacos para eventos, serdo considerados apenas os filiados as
entidades que compdem o Bureau de Turismo de Negécios.

E importante, entretanto, que os empresarios brasileiros apresentem as
seguintes caracteristicas:

¢ Sejam cadastrados na EMBRATUR

e Agéncias/operadoras de turismo devem ser filiadas a ABGEV ou FAVECC
e Possuam estrutura administrativa condizente para comércio internacional
¢ Ja tenham boa experiéncia no mercado internacional

e Apresentem precos adequados ao mercado internacional

e Tenham produtos adequados aos mercados alvo

Tendo sido selecionadas as empresas brasileiras participantes, é importante
que seja realizado um encontro preliminar entre elas a fim de repassar-lhes as
orientagcfes necessérias a realizacdo do evento. No encontro seréo discutidos temas
como: apresentacdo da dinamica do evento (funcionamento, horarios, participantes,
local, intérpretes, duracdo das visitas, entre outros); papel da entidade organizadora;
nocdes basicas sobre comeércio exterior e esclarecimento de duavidas; marketing
internacional; perfil do negociador internacional e postura empresarial; mercado alvo;

apresentacao dos operadores internacionais participantes e resultados esperados.

Cada participante estrangeiro devera receber material de identificacéo,
catalogos, agendas, carta de boas vindas, manual de participacdo, brindes e
material promocional pertinente. Além de material informativo, sera entregue a cada
participante o Calendario das Principais Feiras de Negocios do Brasil elaborado pela
UBRAFE. Este representa mais um produto que o operador podera oferecer aos

clientes.

Estas Caravanas ndo terdo uma periodicidade fixa, ja que sua realizacao
depende da demanda e da existéncia de verbas para tal. A primeira edicdo pode ser
realizada junto a LACIME (22 a 44 de junho de 2005), maior evento de turismo

corporativo no Brasil, através de um pré ou poés tur, aproveitando a vinda dos
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convidados para visitarem a feira e participarem da Caravana. Isto certamente

surtiria um efeito maior junto aos operadores visto que a quantidade de informacoes
recebidas seria maior, bem como o incentivo: participagdo gratuita na Caravana e

possibilidade de ampliar sua oferta com as propostas recebidas durante a feira.

Com relacdo aos custos do evento, em alguns casos, as empresas e
entidades organizadoras das visitas técnicas costumam cobrar uma taxa de
inscricdo das empresas brasileiras interessadas em participar do evento. Assim, 0
comprometimento dos empresarios € maior. Porém, no caso das Caravanas de
Turismo de Negocios, nada sera cobrado dos participantes além de suas despesas
pessoais. Isso porque o maior beneficiado sera o proprio setor turistico brasileiro.
Além disso, entidades como as Secretarias de Turismo Estaduais e Municipais
podem colaborar financeiramente, conforme sua politica de apoio a eventos.
Algumas empresas visitadas que eventualmente desejarem patrocinar o evento a fim
de obter uma publicidade maior, podem fazé-lo. Como ja foi comentado

anteriormente, as parcerias publico-privadas devem ser sempre visadas.

O acompanhamento dos resultados deverd ser feito pela EMBRATUR. A
avaliacdo deve iniciar-se ja durante o evento, com a distribuicdo de um questionario
para os participantes estrangeiros (no idioma de seu pais de origem) e para 0s
empresarios brasileiros (vide Apéndice E). Isso serve para que haja um
comprometimento ainda maior por parte de todos, contribuindo para o sucesso das
Caravanas.

Apés a realizacdo do evento, as empresas brasileiras (operadoras,
organizadores e centros de eventos, hotéis) devem ser consultadas freqlentemente
a fim de que se realize um acompanhamento da evolugao das negociacoes de forma

a viabilizar uma avaliagdo qualitativa e quantitativa sobre a visita técnica.

Dependendo do sucesso alcancado, estas Caravanas podem extender-se a
empresarios e investidores estrangeiros, como visitas a polos produtivos. Podem
também direcionar-se a Geréncia de Captacdo de Eventos da EMBRATUR,
convidando os decision makers de grandes eventos internacionais para conhecerem

a oferta brasileira. E o caso das ja citadas visitas de inspec&o.
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A EMBRATUR cabera também o estimulo a realizacdo das Caravanas junto a

cadeia produtiva do turismo de cada localidade a ser visitada.

Além disso, o Instituto podera realizar a promocao das Caravanas de Turismo
de Negdcios junto aos potenciais operadores de turismo corporativo internacionais
através das feiras especializadas neste segmento, pelos Escritorios Brasileiros de
Turismo e contatos diversos que mantém no exterior, bem como por meio da
divulgacdo na midia sobre o potencial brasileiro.

As Caravanas de Turismo de Negdcios podem tornar-se um produto real a ser
explorado pelo Instituto, no intuito de trazer mais visitantes para o Brasil e despertar
0 interesse dos estrangeiros com relacdo as oportunidades de negdécios que o pais
oferece quando se trata de mercado corporativo.

O importante é ressaltar que, para 0 sucesso da Caravanas, nao basta
mostrar os atrativos e infra-estrutura para eventos. E necessario apresentar os
diferenciais que fardo da viagem ou evento uma experiéncia rentavel e inesquecivel,
tornando o Brasil referéncia mundial como destino de Turismo de Negdcios.



66
8 CONSIDERACOES FINAIS

Apesar de sua importancia e de seu crescimento gradual em nivel mundial, o
Turismo de Negdcios ainda ndo alcancou no Brasil um estagio de desenvolvimento
compativel com o seu potencial. Identificando esta caréncia, o presente trabalho
buscou ndo apenas argumentacdes que a confirmassem, mas também solucdes.

Para alcancar um nivel de promoc¢éo que divulgue o conjunto da oferta nacional
no exterior (seus diferenciais em infra-estrutura para eventos, feiras nacionais,
oportunidades de investimentos), € necessario um esforco que una iniciativa publica
e privada, assim como ja acontece em paises como o México e Australia.

Analisando-se a existéncia de acdes para o desenvolvimento do Turismo de
Negdcios no Brasil tanto em nivel governamental como organizacfes privadas,

notou-se que o pais estd em um estagio muito incipiente.

Existem entidades como ABGEV (Associacao Brasileira de Gestores de Contas
Corporativas), FAVECC (Férum das Agéncias de Viagens Especializadas em Contas
Comerciais) e TMC Brasil (Associacao Brasileira das Empresas Administradoras de
Viagens de Negocios), que representam as agéncias e operadoras de turismo que
trabalham exclusivamente com o mercado corporativo, sejam contas nacionais ou
internacionais. Elas atuam na defesa dos interesses do setor, bem como no
aperfeicoamento profissional de seus associados. Entretanto, ndo possuem acfes

voltadas ao desenvolvimento do Turismo de Negdcios.

Ja no Ministério do Turismo, encontrou-se em fase inicial um projeto que prevé
as diretrizes o desenvolvimento do Turismo de Negdcios. Entretanto, ainda nao

existem projetos especificos, nem mesmo tedricos.

Foi consultada também a EMBRATUR (Instituto Brasileiro de Turismo),
entidade pertencente ao Ministério do Turismo e que trabalha exclusivamente com a
promocao e a divulgacédo dos produtos brasileiros no exterior. Constatou-se que ela
possui uma geréncia especializada neste segmento (Geréncia de Turismo de

Negoécios) e que mantém em andamento um projeto chamado Caravana Brasil,
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dentro da Diretoria de Turismo de Lazer e Incentivo. ldentificou-se entdo, a

possibilidade de aplica-lo também ao Turismo de Negdcios.

Analisando toda a sua operacionalizacdo e os resultados positivos alcancados
até 2004, chegou-se a conclusdo de que este projeto poderia ser aplicado ao
Turismo de Negdcios, ja que representa uma ferramenta para operacionalizar o
apoio a comercializacao do produto turistico brasileiro no exterior.

Assim, foi proposta a criacdo das Caravanas de Turismo de Negdécios que
poderiam ser realizadas através da Geréncia da EMBRATUR especializada neste
segmento. Voltadas aos operadores de turismo e CorePCOs (profissionais que
auxiliam na organizacdo de eventos junto a empresas e entidades) estrangeiros,
visariam apresenta-los os destinos brasileiros aptos para receber eventos e viajantes
em negocios, seja pela sua tradicdo em eventos, seja pela sua infra-estrutura, seu
potencial econdmico e pelos seus diferenciais naturais. Representariam também
uma oportunidade de passar informacdes técnicas sobre os locais visitados, realizar
rodadas de negdécios entre os operadores, CorePCOs e empresarios locais, e
demonstrar os diferenciais nacionais para o Turismo de Negécios. Seguindo um dos
objetivos propostos por este trabalho, encontrou-se neste argumento uma forma de
estimular os participantes a comercializar o destino Brasil, atuando no
convencimento de seus clientes, em detrimento dos demais destinos mundiais.

Com relacéo ao objetivo do Governo Federal de geracdo de parcerias publico-
privadas, as Caravanas de Turismo de Negocios poderiam ser realizadas
juntamente com as Secretarias de Turismo de Estaduais ou Municipais, Convention
Bureaux, empresas das cadeias produtivas locais e companhias aéreas, reduzindo
0S custos operacionais (hospedagem, alimentacao, transporte, entre outros). Tudo
estaria direcionado a economia de recursos da EMBRATUR, visto que o beneficio

seria voltado a todos os envolvidos.

A viabilidade deste projeto pode ser comprovada ndo apenas pelo respaldo
tedrico e consideracfes apresentadas ao longo deste trabalho, mas também por
meio da analise dos resultados do Projeto Caravana Brasil. Ou seja, econémica e

operacionalmente, as Caravanas de Turismo de Negdcios poderiam ser implantadas
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dentro da Geréncia de Turismo de Negocios, desde que fosse direcionado

orcamento federal para tal, mesmo que minimo, visto o grande nimero de parcerias

gue podem ser geradas.

Para que o projeto possa gerar os resultados esperados, é imprescindivel que
haja o correto direcionamento de produtos aos participantes, analisando-se
atentamente se o seu perfil condiz com os produtos apresentados. A avaliagdo dos

resultados deve ser realizada freqientemente apds a realizacdo da Caravana.

Em sintese, a partir do momento em que se coloca o distribuidor em contato
com o produto, especialmente no caso do turismo caracterizado pela intangibilidade,
a probabilidade de venda e promocao deste produto é ampliada. O importante é
realizar um bom trabalho para que o distribuidor leve uma imagem positiva da
capacidade e potencial brasileiros para eventos e viagens a negocios. Desta forma,
confirma-se a hipdtese que orientou este trabalho: “As Caravanas de Turismo sao

uma alternativa de desenvolvimento do Turismo de Negdcios no Brasil.”
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10 — APENDICES

10.1 Apéndice A — Questionario para participantes®

P=EMBRATUR

Diretoria de Turismo de Negdcios e Eventos
Tel: (61) 429 77 48 — Fax: (61) 429 77 50

PERFIL DO PARTICIPANTE NAS CARAVANAS DE TURISMO DE NEGOCIOS
Empresa: CGC:
Representante legal:
Endereco:
CEP: Cidade:
Telefone: Fax:
E-mail: Site:
Especialidade da empresa (segmento de turismo):
Data de fundacéo: __ / [/
Numero de funcionarios: Capital Social (em US$):

Faturamento total anual (em US$):
( ) Menos de 500 mil

( ) 500 mil a 1 milhdo

( ) 1 milh&o a 3, milhdes

() 3,5 milhdes a 6 milhdes

( ) 6 milhdes a 10 milhdes

( ) mais de 10 milhdes

Jatrabalha com o destino Brasil?
() Sim ( ) Nao

Em caso positivo, quais séo os principais destinos comercializados?
R:

Principais paises emissores (citar paises e ordem de grandeza de vendas nos continentes de 1 a
7):

( ) América do Sul
( ) América Central
( ) América do Norte
() Europa
() Asia
() Africa
( ) Oceania

Representante na Caravana (nome completo):
Cargo:
Idioma para negociacéo:

Sua empresa ja participou de eventos brasileiros de turismo?
() Sim ( ) Nao

Davidas e Comentéarios:

Assinatura
As informacgdes contidas neste questionario serdo mantidas em sigilo.

5 Deve ser produzido no idioma do operador / CorePCO.
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10.2 Apéndice B — Termo de Compromisso para Empresas Brasileiras®

VaEMBRATUR

Diretoria de Turismo de Negb6cios e Eventos
Geréncia de Turismo de Negécios
Tel: (61) 429 77 48 — Fax: (61) 429 77 50

TERMO DE COMPROMISSO
PARTICIPACAO DE EMPRESAS BRASILEIRAS
CARAVANAS DE TURISMO DE NECOGIOS

Confirmo, através deste, a participacéo da empresa
no evento promovido pela (0)
gue ocorrerade [/ __/
a / / na (s) cidade (s) de , o (s) Estado (s) de

Comprometo-me com as seguintes questdes:

e Cumprir com o0s horarios estabelecidos na programacao;

e Atender aos participantes cordialmente e no idioma pré-estabelecido;

e Atender aos questionamentos dos participantes, marcando reunides posteriores
para negociacoes;

e Responder pela seguranca dos participantes enquanto estiverem presentes em
minha propriedade.

Por ser verdade o que estad redigido acima, e também por estar ciente da
programacao oficial em anexo, firmo a presente.

, de de

Representante Legal da Empresa

6 Termo de Compromisso deve ser enviado com a programacéo prévia da Caravana.
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10.3 Apéndice C — Termo de Compromisso de Participacdo Internacional’

aEMBRATUR

Diretoria de Turismo de Negdcios e Eventos
Geréncia de Turismo de Negocios
Tel: (61) 429 77 48 — Fax: (61) 429 77 50

B TERMO DE COMPROMISSO )
PARTICIPACAO NAS CARAVANAS DE TURISMO DE NEGOCIOS

Confirmo, através deste, a participacdo da empresa ,

através do seu representante Sr. (a) no evento
promovido pela (0) gue ocorrera de

] a_[__ | na (s) cidade (s) de , ho (s) Estado (s)

Comprometo-me em arcar com despesas referentes a:

e Produtos adquiridos nas empresas brasileiras (embalagem, seguro, transporte,
manuseio e armazenagem);

¢ Custos com ligacdes telefénicas, fax, fotocdpias, materiais de escritdrio utilizados;

e Custos com bebidas alcodlicas ndo previstos na programacao;

e Despesas extras ndo previstas pelo hotel (lavanderia, ligactes, fax, taxas de servicos,
entre outros);

e Despesas com transporte ndo previstas na programacao (taxis, city tours, outros).

Comprometo-me também a manter o representante oficial da empresa durante toda a
programacao do evento, respeitando os horarios programados.

A Instituicdo Organizadora compromete-se a:

¢ Garantir ao participantes condicdes fisicas adequadas ao trabalho;

e Cumprir com os horarios e programacdes agendadas;

e Oferecer suporte técnico e assessoria sobre a legislacdo brasileira de comércio

internacional.
Anexo segue a Programacéao Oficial do evento, que faz parte desta declaracao.

Ciente de meus compromissos,

, de de

Representante Oficial da Empresa

Representante da Entidade Organizadora

7 Deve ser produzido no idioma do operador / CorePCO. Termo de Compromisso deve ser enviado com a
programacao prévia da Caravana.
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10.4 Apéndice D — Questionario de Avaliacdo para Empresas Brasileiras

VaEMBRATUR

Diretoria de Turismo de Negb6cios e Eventos
Tel: (61) 429 77 48 — Fax: (61) 429 77 50

QUESTIONARIO DE AVALIACAO — EMPRESAS BRASILEIRAS

CARAVANA DE TURISMO DE NEGOCIOS
Nome:
Empresa:
Local: Data:

1 — Qual a sua avaliacdo quanto a organizacao desta Caravana?

2 — Qual a sua avaliagdo quanto a escolha dos participantes?

3 — Qual a sua avaliacdo quanto a programacédo da Caravana?

4 — Comente sobre a aceitacdo dos seus produtos pelos visitantes?

5 — Quais os resultados almejados apos esta Caravana?

6 — Vocé acredita que os atingird? ( ) Sim ( ) Nao. Por qué?

Em caso positivo, dentro de quanto tempo?

7 — Foram fechados negdcios ou parcerias durante o evento? () Sim ( ) Néo

8 — Quantos negdcios foram fechados apds a Caravana?

9 — Qual a mensuracao monetaria destes negdcios?

10 — Vocé teve alguma dificuldade nestas negocia¢Bes? Qual?

11 — Tem interesse em patrticipar de futuras edi¢cdes deste evento?
() Sim ( ) Néo
Em caso positivo, quais seriam seus mercados alvo?

Sugestdes, criticas e comentarios:

Brasilia, __ /__/

Assinatura do Responsavel pela Empresa
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10.5 Apéndice E — Questionario de Avaliacéo para Estrangeiros®

VaEMBRATUR

Diretoria de Turismo de Negb6cios e Eventos
Tel: (61) 429 77 48 — Fax: (61) 429 77 50

QUESTIONARIO DE AVALIACAO — PARTICIPANTES ESTRANGEIROS
CARAVANA DE TURISMO DE NEGOCIOS

Empresa:

Representante:

Mercado atuante: Data:

1 — Qual a sua avaliacao quanto a organizacdo desa Caravana?

2 — Qual a sua avaliacdo quanto a escolha das empresas brasileiras visitadas?

3 - Qual a sua avaliagdo quanto a escolha dos destinos brasileiros visitados?

4 — Vocé acredita que estes destinos sejam condizentes com as necessidades de sua demanda? ( )
Sim () N&o. Por qué?

5 — Qual a sua avaliagdo quanto a programac¢éao do evento?

6 — Os produtos apresentados foram condizentes com as suas necessidades?

7- Houve algum que Ihe despertou o interesse em especial?

8 — Realizou negdcios ou parcerias com 0s agentes/operadores brasileiros? Quais?
9 — Houve alguma dificuldade nestas negocia¢bes? Qual?

10 — Quiais os resultados almejados apés este evento?

11 — Vocé acredita que os atingira? ()Sim ( ) N&o. Por qué?
Em caso positivo, dentro de quanto tempo?

12 — Qual a sua avaliacéo sobre o evento LACIME? Comente o que mais lhe atraiu e as deficiéncias
observadas.’

13 — Tem interesse em participar de futuras edi¢cdes deste evento?
() Sim ( ) Nao. Por qué?

Sugestdes, criticas e comentarios:

Brasilia, /[

Assinatura do Participante

8 Deve ser produzido no idioma do operador / CorePCO.
9 Questdes 11 e 12, apenas no caso de a Caravana terem sido realizadas junto a LACIME.



11 ANEXOS

11.1 Anexo A — Resumo das Caravanas 2004
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11.2 Anexo B — Manual de Procedimentos
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11.3 Anexo C - Questionario para Operadores Turisticos™®

MINISTERIO DO TURISMO

¥_EMBRATUR

INSTITUTO BRASILEIRO DE TURISMO

Coordenacao Geral de Apoio a Comercializagcao

Questionario para os Operadores Turisticos

sobre o Projeto Caravana Brasil

Este questiondrio tem como objetivo saber os resultados obtidos pela Operadora
apos sua participacdo no Projeto Caravana Brasil.

Empresa: Amazon Star
Contato: Patrick Barbier Fone/Fax: (91) 212-6244
Caravanas (Destinos): Ecoturismo (Lengois Maranhenses - MA)

1. Desenvolveu roteiros para este destino?
(x) Sim.

( ) Nao. Por que?

2. (Caso aresposta seja afirmativa) Como esta comercializando este destino?
( ) Site () Folhetos ( ) Participagcédo em Feiras Internacionais
(x) Outros: Contato direto com clientes e com alguns mercados da Guiana
Francesa.

3. Javendeu este destino?
(x) Sim. Quantos passageiros? 24 passageiros. (Individuais)

( ) Nao

4. Tem alguma sugestdo ou comentério a fazer?

10 Deve ser produzido no idioma do operador / CorePCO.
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11.4 Anexo D — Tabulagéo da Pesquisa

MINISTERIO DO TURISMO

¥_EMBRATUR

INSTITUTO BRASILEIRO DE TURISMO

Coordenacao Geral de Apoio a Comercializacao

Tabulacdo dos Questionarios para Operadores

sobre o Projeto Caravana Brasil

Este questionario teve como objetivo saber os resultados obtidos pelas
Operadoras participantes do Projeto Caravana Brasil.

Em 2004 aconteceram 11 Caravanas que contaram com a participacdo de 41
empresas, representados por 191 operadores.

5. Desenvolveu roteiros para estes destinos?

35-Sim 4-Nao 2-Naoresponderam

6. Quais as ferramentas utilizadas para a

comercializagcado/divulgacéo destes roteiros?

23 - Site 10 - Folhetos

28 - Participacdao em Feiras 21 - Outros

7. Javendeu estes destinos?

35-Sim 4 -Nao 2 - Nao responderam
19 - Operadoras que fizeram o levantamento
do numero de passageiros aproximados em
um total de 21074 passageiros.

Documento elaborado por Priscila de Oliveira.
Telefone: (61)429-7785. E-mail: priscila.oliveira@embratur.gov.br
Coordenacao de Apoio a Comercializagdo.
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Sugestbdes e Comentério:

Pontos Fortes:
- O projeto Caravana Brasil contribui com a
comercializacdo dos produtos e destinos

turisticos no mercado.

Pontos Fracos:

> A Caravana é muito corrida e oferece
pouco tempo para conhecer os lugares e
fechar negécio com os receptivos locais.

- Alguns destinos ainda ndo estao prontos
para serem comercializados, falta infra-
estrutura e qualificacdo dos receptivos
locais.

> Falta de informacdo de roteiros
alternativos e mais informacdes sobre o
circuito (distancias, meios de hospedagem
e atrativos que serdo encontrados no
percurso).

Sugestdes:

> Que mais destinos, como Itacaré e Morro
de S&o Paulo, sejam incluidos nas
proximas Caravanas.

- Que facam Caravanas para o segmento do
Turismo Rural e indicam o interior de Sé&o
Paulo como destino para tal.

> Que o0s bloqueios/acordos aéreos e
terrestres sejam feitos com antecedéncia
para evitar surpresas.

- Que sempre tenha um guia local para

coordenar o grupo.
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CIDADES PATRIMONIO

Dados

Dados Caravana Brasil 2004

1 29 abr. a 02 mai ECOTURISMO ESTRADA REAL / MG Nacional 12 3 6 51 24
AVENTURA SALVADOR
2 12 a 16 de mai. ECOTURISMO CHAPADA DIAMANTINA / BA Nacional 15 2 2 27 16
CIDADES PATRIMONIO
3 | 27 a 30 de maio RESORTS CALDAS NOVAS E GOIAS / GO Nacional 10 3 4 26 10
FESTAS E EVENTOS POP.
4 24a27dejun. SOL E PRAIA CAMPINA GRANDE E JOAO PESSOA / PB Nacional 15 3 2 13 0
5 14ail8dejul. ECOTURISMO LENCOIS MARANHENSES / MA Nacional 19 3 6 46 32
Internacional
6 4a8deago. CIDADES PATRIMONIO ESTRADA REAL / MG Argentina 10 0 6 30 24
PESCA Internacional
7 14 a 22 de ago. ESPORTIVA VITORIA / ES — ILHA MEXIANA / PA — MANAUS / AM Italia 3 3 5 12
Internacional
8 | 26 ago. a Olset. INCENTIVE AMAZONAS - RIO — BAHIA Inglaterra 9 0 3 25 8
Internacional
9 06 a 15 de set. MERGULHO FERNANDO DE NORONHA, ANGRA E BUZIOS Franca 7 0 5 24 3
10 08 a 13 de set. MERGULHO FERNANDO DE NORONHA E RECIFE / PE Nacional 15 4 3 37 16
ECOTURISMO
11 15a19 de set. PESCA ESPORTIVA PANTANAL - BONITO / MS Nacional 13 2 4 14 0
Internacional
12 28 a 07 de out. ECOTURISMO CHAPADA DIAMANTINA - PANTANAL - BONITO / MS Alemanha 6 0 11 36 11
Internacional
13 13 a 20 de out. GOLFE - PRESS TRIP COMANDATUBA — SAUIPE — BUZIOS - ANGRA Portugal 2 8 6 9 0
ECOTURISMO
14 23 a27deout. FESTAS E EVENTOS POP. LITORAL RIO E SAO PAULO Nacional 11 1 7 30 16
Internacional
15 2 a 10 de nov. GOLFE RIO DE JANEIRO — TRANCOSO - SAUIPE — COMANDATUBA Italia 5 1 6 13 2
RESORTS
16 04 a7 de nov. SOL E MAR FLORIANOPOLIS / SC Nacional 12 4 2 15 8
ECOTURISMO
17 10 a 15 de nov. PESCA ESPORTIVA BELEM — ILHA MEXIANA - ILHA DE MARAJO / PA Nacional 12 2 2 14 9
RESORTS Internacional
18 17 a 23 de nov. SOL E MAR FLORIANOPOLIS / SC Peru/Chile 2 12
AVENTURA
19 Ola5dedez. FESTASE EVENTOS POP. FOZ DO IGUAGU — CANELA — GRAMADO — BENTO GONCALVES = Nacional 13 4
Total 191 55 80 422 179

Pagina 1
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O projeto Caravana Brasil, foi criado em 2003, com o objetivo de levar operadores nacionais e
internacionais para conhecer os destinos brasileiros in loco. A finalidade, é aproximar os profissionais
envolvidos na cadeia produtiva do turismo para que juntos eles possam trocar idéias de como fomentar

cada produto e destino e ser também uma ferramenta de apoio a comercializacdo do setor.

Em 2003, foram 06 caravanas que contemplaram os 11 produtos langados pela Embratur. Ao

todo, mais de 100 pessoas entre operadores e jornalistas participaram da agao.

Em 2004, a Caravana cresceu e passou a trazer operadores internacionais, mantendo também

as agOes com operadores nacionais. Foram realizadas:

19 Caravanas;

15 Estados;

80 Cidades visitadas;

191 Operadores;

55 Jornalistas;

422 Agentes econdmicos;

179 Operadores presentes em rodadas de negdcios.

Com a producdo desse manual, esperamos informar a todos os interessados os procedimentos
operacionais da Caravana Brasil.
O projeto, que é organizado pela gerencia de apoio a comercializagdo, é constantemente

analizado e qualquer mudanca nos procedimentos sera ainformada a todos por e-mail.
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2. Calendario Tentativo 2005

Calendario Caravana Brasil 2005

DATA
05 a 09 Marco
05 a 12 de Marco
18 a 27 de Marco
30 de Marco a 03 de Abril
07 a 16 de Abril
07 a 16 de Abril
21 a 30 de Abril
05 a 14 de Maio
05 a 14 de Maio
30 de Maio a 05 de Junho
06 a 15 de Junho
15 a 24 de Junho
15 a 24 de Junho
25 a 29 de Junho
04 a 13 de Agosto
15 a 24 de Agosto

25 de Agosto a 03 e Setembro

03 a 11 de Setembro
15 a 24 de Setembro

29 de Setembro a 02 de Qutubro
29 de Setembro a 08 de Outubro

13 a 22 de Qutubro
03 a 12 de Novembro
05 a 15 de Novembro

24 de Novembro a 03 de Dezembro |
26
27 |

01 a 10 de Dezembro
A definir

l MERCADO
Cear
EBT Estados Unidos
EBT Inglaterra
Pantanal - MT
EBT Franca
EBT Portugal
EBT Am. Sul — Chile
EBT Espanha
EBT Italia
EBT Am. Sul — Argentina
EBT Am. Sul
EBT Estados Unidos
EBT Alemanha
Alagoas / Sergipe

~ EBT Am. Sul - Venezuela

EBT Portugal
EBT Italia
EBT Alemanha
EBT Espanha
Iguacu / Missdes
EBT Am. Sul = Bolivia
EBT Am. Sul — Peru
EBT Am. Sul — Equador
EBT Franca
EBT Inglaterra
EBT Am. Sul — Colémbia

SEGMENTO
Sol & Mar
Sol & Mar
Golfe
Ecoturismo
Incentivo
Incentivo
Sol & Mar / Negdcios e Eventos
Cidades Patrimbtnio
Incentivo
Cidades Patrimonio
Golfe
Incentivo
Incentivo
Festas e Eventos Populares / Sol & Mar

| Festas e Eventos Populares / Ecoturismo |

Cidades Patrimdnio
Ecoturismo
Golfe
Ecoturismo
Ecoturismo
Sol & Mar / Negdcios e Eventos
Sol & Mar / Negdcios e Eventos
Sol & Mar / Negdcios e Eventos
Golfe
Resorts

| Festas e Eventos Populares / Ecoturismo
| Estrada Real — Diamantina |

Cidades Patriménio




3. Definigdo de Convidados
3.1 Caravanas Internacionais
Serao compostas de 10 operadores convidados pelos executivos dos Escritérios Brasileiros de

Turismo (EBT 'S) e valem os seguintes critérios para selecao:

¢ Interesse pelo segmento/produto;

o Estrutura operacional e de divulgagao;

o Poder de decisdo do convidado (cargo do participante);
o Tempo e experiéncia de mercado (minimo de 03 anos);

¢ Oportunidade para multiplicagao.

Além dos operadores, irdo compor as caravanas:
e Executivo do EBT (participacdo obrigatoria) + Tour lider (responsavel pela parte operacional do

roteiro) + 01 fotografo.
3.2 Caravanas Nacionais
Serao compostas de 10 operadores convidados pela Embratur e valem os seguintes critérios para

selecdo:

Ter esforgo no mercado internacional reconhecido (participacdo em eventos, brochuras, andncios);

Interesse pelo segmento/produto;

Estrutura operacional e de divulgacao;

Poder de decisao (cargo do participante);

Tempo e experiéncia de mercado (min. 03 anos).

Além dos operadores, irdo compor as caravanas:
e Executivo da Embratur + Tour lider (responsavel pela parte operacional do roteiro) + 01 jornalista
convidado para cobrir a caravana (preferéncia para midia especializada) + 01 fotografo + 01 pessoa de

apoio.




4. Regras para participagao:

« E necessério que o operador tenha esforco de comercializagdo dos produtos turisticos brasileiros no
mercado internacional, devidamente comprovado;
o A participacdo do operador sera confirmada por ordem de chegada de inscricdo;
o Caso algum operador cancele a sua participagdo com menos de 1 semana de antecedéncia, sera
vetada a sua inscri¢do nas proximas 03 Caravanas;
« Ndo sera permitido alterar a data de chegada ou de partida, definidas pela organizacdo da Caravana;
« Ndo sera permitido alteragao do local de origem do roteiro;
« Os participantes deverdo ser profissionais com poder de decisdo para encaminhamento de negécios
nos destinos visitados;
« Ndo sera permitido levar acompanhante, mesmo que o operador responsabilize-se pelas despesas;
o A participacdo por operadora € limitada a 04 Caravanas, podendo este nimero ser alterado conforme
disponibilidade.

Pagamento da taxa de inscricdo, no valor de R$ 250,00. A taxa ndo sera reembolsada em caso de

cancelamento com prazo inferior de 15 (quinze) dias da data de embarque.
4.1 Critérios de Selecao
Operador filiado a Bito, Braztoa, e Bureaux, participante de eventos no exterior com a

Embratur, participantes de caravanas anteriores, estar presente na rede de relacionamento Embratur(

em construcdo).




esTinos

5. Selecao de Roteiros

5.1 Definigao de destinos e respectivos produtos
A definicdo dos destinos, roteiros e produtos € de responsabilidade da Embratur

conjuntamente com seu parceiro operacional na Caravana.

5.2 Roteiro Basico Caravanas

O roteiro de viagem das caravanas deve:
« Contemplar a visita aos principais atrativos da localidade relacionados ao segmento de interesse;
 Programar visitas técnicas aos principais hotéis da cidade/regido;
 Contar com apoio de um guia local experiente e previamente informado da caracteristica do grupo
para apoiar em informac0es técnicas;
o Considerar nas datas de saida e de chegada a otimizacao do tempo em funcdo dos dias da semana;
o Ter apoio do 6rgao de turismo local;
o As caravanas devem priorizar a utilizacao de apartamentos single nos hotéis, porém a confirmacao
esta condicionada a disponibilidade do estabelecimento.
 Nas caravanas internacionais: palestras de apresentacdo do destino Brasil com orientagGes sobre
geografia, clima, segmentos e produtos oferecidos em todo pais (se ndo for possivel, contar com
apresentador, usar DVD);
e Realizar uma rodada de negdcios no modelo proposto;
e Programar pequenas reunides para conclusao dos diferentes interesses despertados no decorrer da

viagem.




5.3 Critérios para que o destino faca parte da Caravana

Alguns critérios, deverao ser seguidos para que o destino faca parte do roteiro das Caravanas,

sdo eles:

5.3.1 Caravanas Internacionais

Destinos visitados anteriormente em caravanas nacionais e validados pelos operadores;
Roteiros que facam parte da programacao regular dos operadores participantes da Bito, Braztoa,
Bureaux;

Destinos que oferecam infra-estrutura necessaria para o atendimento do receptivo internacional.
5.3.2 Caravanas Nacionais
O destino tem que oferecer roteiros de acordo com a linha de segmentagao da Embratur; Tem

que haver interesse do segmento pelo destino e infra-estrutura pronta para atendimento ao receptivo

internacional.
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7. Formato da Rodada de Negocios

FORMATO DA REUNIAO DE NEGOCIOS ENTRE OPERADORES LOCAIS
E CARAVANA BRASIL

De acordo com as novas diretrizes estabelecidas pelo Plano Nacional de Turismo, a EMBRATUR mudou o
seu foco de atuacdo e suas acOes estardo voltadas, exclusivamente, para a promocgdo e apoio a
comercializagao dos produtos turisticos brasileiros, no mercado internacional.

O Projeto Caravana Brasil € um dos instrumentos utilizados para implementar a estratégia de apoio a
comercializagao e tem como objetivo maior, promover visitas técnicas, in loco, de operadores turisticos
nacionais que fazem o receptivo internacional a novos produtos turisticos brasileiros como forma de
ampliar as possibilidades de comercializagdo destes produtos.

Na Caravana Brasil, além de ter contato estreito com a regido e seus produtos turisticos, os operadores
trocam informac0es com representantes do governo e operadores locais para promover e potencializar
a comercializacdo destes produtos no mercado internacional. O envolvimento dos operadores de
receptivo local durante a visita é fundamental para o sucesso desta acdo.

Desenhamos um modelo de rodada de negdcios como segue:

1°momento

Reunido realizada e coordenada pelo Ministério do Turismo e operadores locais sobre o tema de
capacitacao (1 hora)

Participantes: Ministério do Turismo e Operadores locais

2°momento

Reunido entre os operadores locais e os convidados com a coordenacao da Embratur

Participantes: Ministério do Turismo, Embratur, drgdos publicos locais, operadores locais e operadores
convidados

10 - Apresentagdo do Projeto feita pelo representante da Embratur (10 minutos)

20 - Apresentacao dos Agentes Publicos e Orgdos que apoiam o projeto (10 minutos)

30 - Apresentagdo de cada operador local com breve descrigao de seu perfil

40 - Rodada de negdcios propriamente dita, ou seja, tempo livre para negociacdo entre os operadores
de receptivo e operadores locais (1 hora)

E importantissimo que os operadores locais levem a reunido:

cartoes de visita
material promocional com apresentacao de servigos oferecidos
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8. Material de Apoio

Na operacdo da Caravana, os operadores convidados receberao material contendo:
¢ Modelo de confirmacao de inscricdo(anexo 02) ;
« Modelo a ficha de inscrigao participante (anexo 01)
eModelo de confirmagao de inscricao (anexo 03);
¢ Modelo de “ha vagas” (anexo 04);
¢ Modelo de agradecimento (anexo 05);

¢ Brindes propostos (anexo 06);

Os modelos, encontram-se anexo como referéncia e estdo sujeitos a

alteragdo no decorrer do projeto. (rever toda numeracao dos anexos)

9. Avaliacdo de Resultados

A avaliacao de resultados do projeto caravanas, sera feito nas seguintes etapas:
Pesquisa de opinido (anexo7), realizada ao final de cada caravana e com resultados apresentados junto
ao relatoério final;
Acompanhamento de resultados: Relatério de acompanhamento de resultados junto aos operadores

participantes das caravanas apos 3, 6 e 12 meses do retorno.

10




10. PRESS TRIPS - Manual de Procedimentos

Devido ao grande interesse que o Brasil desperta, varias tem sido as abordagens de veiculos
de comunicacdo estrangeiros no que tange a solicitacdo de apoio para a realizagdo de materiais

promocionais no Brasil.

Para tanto, a gerencia de apoio a comercializagao passara a oferecer apoio a jornalistas em

viajens ao Brasil segundo o seguinte modelo:

10.1 Oferta de Apoio

Serdo realizados um total de 80 atendimentos individuais a jornalistas estrangeiros,

através do projeto Caravana Brasil, e com a presenca de pessoal de apoio técnico.

Desde montante, 30 atendimentos individuais poderao contar com as custas da viagem,
desde sua saida em seu pais de origem, ou seja, com a disponibilizacao de passagens internacionais,
passagens nacionais € logistica interna (hospedagem, traslado, alimentacdo). Os 50 atendimentos
restantes terdao de arcar com as despesas de passagens internacionais até o Brasil por conta prépria,
obrigatoriamente. As passagens nacionais e a logistica interna (hospedagem, traslado, alimentacdo)
poderao vir a serem cobertas pelo projeto.

Distribuicao de Apoio por Mercado (EBT)

Escritoério Brasileiro de Turismo Atend. Internacional Atend. Nacional

IAmérica do Sul

Alemanha

Espanha

Estados Unidos

Franga

Inglaterra

Itélia

Portugal
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10.2 Regras para participagao:

A participacdo do veiculo de comunicacdo esta condicionada a andlise técnica pela Assessoria
de Comunicagao da Embratur, sobre as informagoes prestadas no ato da inscrigdo, juntamente com
0 EBT Escritdrio Brasileiro de Turismo que abrange a regido do veiculo interessado;

Caso algum veiculo de comunicagdo, uma vez escolhido, cancele a sua participacdo com menos de
1 semana de antecedéncia, sera vetada a sua inscricdo para novo apoio, pelo prazo de um
trimestre;

Nao sera permitido alterar a data de chegada ou de partida, definidas pela organizacdo da Caravana
Brasil Press Trip;

Nao sera permitido alteracdo da origem de partida;

Nao serd permitido levar acompanhante, mesmo que o veiculo de comunicacdo responsabilize-se
pelas despesas, excetuando-se se parte da equipe técnica do veiculo de comunicacdo, necessaria
para a realizacdo do material estabelecido;

A participacdo por veiculo de comunicacdo estara, quantas forem as solicitacGes / inscrices feitas,

condicionada a analise técnica.

10.3 Dalnscricdo
As inscrig0es somente serdo realizadas através do site www.embratur.gov.br. O formulario (Vide anexo

8) devera ter todos os campos de preenchimento obrigatorio.

10.4 Do Prazo paraInscricao

As inscrigdes deverdo ser feitas com a obrigatoriedade de um tempo limite correspondente a 50
(cinglienta) dias de antecedéncia para o periodo desejado.

Apds o envio, dentro do prazo maximo de 20 dias corridos, sera confirmado ao interessado, feita a
execucao de analise técnica do pedido bem como da disponibilidade do servigo, a realizagao ou ndo do

Press Trip.
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10.5 Do Roteiro

Uma vez aprovado o pedido, decorrida a analise técnica da solicitacdo, as questdes logisticas
serdo estudadas entre a Coordenagdo Geral de Apoio a Comercializagdo e os parceiros envolvidos na
realizacdo deste suporte que, dentro da disponibilidade e forma de apoio, estardo sujeitos a
adequacoes. A responsabilidade da construcao do roteiro, levando-se em consideracdo o apontamento
feito na ficha de inscricdo sobre destinos a serem visitados, é de inteira responsabilidade da

Embratur e seus parceiros.

10.6 Dos Resultados

Como resultados desta agao, serdo geradas matérias nao pagas no veiculo de comunicagéo envolvido,
que servirdo para promocionar os segmentos observados durante a realizacdo do projeto, nos paises e
regioes cobertos pelo veiculo exposto. Essas matérias serdo enviadas a Embratur para serem gerados

relatorios de controle de resultado, contendo: centimetragem e valores aproximados.

Dependendo da ocasido, as fotos e imagens, uma vez acordado com o veiculo em questdo, poderdo ser

cedidos a Embratur, para construcdo e ampliagdo de seu Banco de Imagens.
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Anexo 01 Modelo de Confirmacao de Inscricao

CaravanaBrasi

Vocé gue estd parlicipando do Projeto Caravana Brasil pode se preparar para
embarcar numa super aveniura sobre Resoris e Sol e Mar, onde vocé terd a oportuni-
dade de visitar: Floriandpolis, Santo Amaro da Imperatriz & [tapema.

Por meio do Projeto Caravana Brasil, além de conhecer os destinos brasileiros, vocé
podera incrementar ainda mais os seus negdcios, pois conhecera melhor a infra-
estrutura, servicos e destinos turisticos que o Brasil oferece.

O projeto promove onze produtos turisticos: Aventura, Ecoturismo, Golfe, Cidades
Patriménio, Festas Populares e Eventos, Resonts, Negdcios e Eventas, Pesca, Sol e
Mar, Mergulho e Turismo de Incentivo.

Anole na sua agenda: 04 a 07 de novembro de 2004.

Em breve vocé receberd um e-mail informativo com detalhes de sua reserva e do
roteiro. Boa viagem e bons negécios!




Anexo 02 Modelo da ficha de Inscrigao Participante

Caravana Brasil
FICHA DE INSCRICROI CADASTRO
OPERADOR / COMPRADOR

DADOS CADASTRAIS - Caravana

Caravana: Data:

Nome do participante:

E-mail do participante: Celular:

Local de partida:

1. DADOS CADASTRAIS - Operadora

Razdo Social:

Nome Fantasia:

CNPI: Inscricdo Estadual:

Cadastro na Embratur

Enderego:

Bairro: CEP: Cidade: UF:
Telefone: Fax:

E-Mail: Home Page:

2. Breve Descritivo da Empresa

3. Dados Técnicos

A. Quais segmentos sdo vendidos de destinos brasileiros? E os principais roteiros comercializados?
( YAventura ( ) Golf { )YResorts ( ) Sol ePraias ( ) Ecoturismo ( ) Festas e eventos
populares

( ) Pesca Esportiva ( ) Cidades Patrimdnio ( ) Incentive ( ) Mergulho () Negécios e Eventos

B. Quais os produtos / servigos que procura no destino a ser visitado?

C. Qual o principal mercado de atuacdo no exterior?
( )Europa ( )EUA ( )Asia ( )Africa ( )Américado Sul ( ) América Central

D. Quais agdes realiza de promog&o exterior?
( ) Feiras ( ) Semindrios ( ) Promocdo Direta ( )Anuncios ( ) Folheteria ( ) Internet.

E. Produz material de divulgagdo? Em quais idiomas?
( )Sim { ) Néo
{ )Inglés ( ) Espanhol { )Francés ( )Alemdo ( )Italiano ( ) Outros
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Anexo 03 Modelo de confirmacao deinscricao
Confirmacao de Inscrigao

Nome completo: Breno Amorim
Roteiro: Cidades PatrimoOnio / Resorts Pirenopolis / Caldas Novas
Data: 27 a 30 de Maio

e Programacao: detalhada da viagem
¢ Bilhete enviado pela CIA aérea

Dicas de Viagem

Leve roupas confortaveis, de frio e de banho
Protetor solar

Sapatos confortaveis

Chapéu ou boné

Maquina fotografica

Leve sempre seus medicamentos de uso regular

Temperatura

Quinta-feira — 27 de maio Sexta-feira — 28 de maio
Ensolarado Ensolarado

Min: 16 °C / Max: 27 °C Min: 15 °C / Max: 30 °C

Sabado — 29 de maio Domingo — 30 de maio
Ensolarado Ensolarado
Min: 14 °C / Max: 26 °C Min: 14 °C / Max: 26 °C

Regras da Caravana

Prezado Operador,

Vocé estara recebendo, no inicio da viagem, o Manual de apoio da Caravana, a pesquisa de
opinido e 0 novo material da Embratur sobre o projeto em questao.

O manual, contém informacdes sobre os destinos que serdo visitados, curiosidades, etc.

A pesquisa de opinido, devera ser entregue impreterivelmente no Ultimo dia da viagem.
A opinido de vocés é muito importante para a continuidade e aprimoragdo do projeto.

Para que a Caravana atinja seu objetivo, seguem algumas regras:
e Cumprir os horarios estipulados, pois nosso tempo € curto e precisamos conhecer o maximo possivel
que o destino tem a oferecer;
o Ndo distanciar-se do grupo e prestar muita atengdo nas informagdes que serao passadas pelos guias;
e Beber muita agua durante o dia;
o Evitar ingerir bebidas alcdolicas durante o dia. A noite, apds o jantar, uma cervejinha sera bem vinda;
e Toda e qualquer alteracdo de reserva, bem como taxas e multas de remarcacdo € de inteira

responsabilidade do participante.
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Esta tudo pronto para a Caravana que ira partir no dia 04 de novembro para
Floriandpolis.

O Caravana Brasil & um projeto da Embratur gue oferece viagens acs operadores
de viagens e profissionais da imprensa para que conhegam melhor a infra-estrutura,
servigos e destinos turisticos que o Brasil oferece.

Existem algumas vagas disponiveis, ndo perca esta oportunidade!
Entre em contato conosco pelos e-mails sally.carvalho@embraturgov.br ou
kalinka.cavalcanti@@embratur.gov.br, informando nome, telefone, e-mail e cargo para

que possamos efetivar a sua participagao.

Boa viagem e bons negdcios!
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Anexo 05 Modelo de agradecimento

CaravanaBrasi

Prezado Operador (Nome da Operadora Participante)

Agradecemos a sua participacdo no Projeto Caravana Brasil ocorrido de x a x em
xxx. O projeto € um dos instrumentos utilizado pela EMBRATUR como forma de
ampliar a comercializagdo dos produtos brasileiros no mercado internacional,

diversificando a oferta oferecida.

Esperamos que esta acdo, tenha auxiliado sua empresa na capacitagdo de sua
equipe e na diversificacdo de sua cesta de produtos, e que isso, somado a seus
esforgos, contribua para o desenvolvimento do turismo nacional.

Visite nosso site e veja informacbes completas e fotos da caravana:

www.embratur.gov.br/br/canal-profissionais.
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Anexo 06 Questionario para Avaliagao Caravana Brasil

Caravana:

Nome:-

Qual sua impressdo geral do projeto caravanas

( ) Otimo ( ) Bom ( ) Regular ( ) Ruim

Quanto a operacdo da viagem

Otimo Bom Regular Ruim

Convite

Material entregue
[Transporte
Hospedagem
Refei¢des

Guias

Dos destinos visitados todos oferecem condigdes de serem comercializados em seu pais/fempresa?
Se ndo, por qué?

( )sim ( )ndo

Em guanto tempo espera estar comercializando roteiros para os destinos visitados em sua empresa?
() menas de 3 meses ( )de3aémeses ( ) maisde 6 meses
Qual a sua expectativa de passageiros embarcados para os destinos visitados?

( ) até 100 passageirosfano ( ) até 500 passageiros/ano ( ) mais de 1.000
passageiros/ano

Que outras actes sao importantes para dar suporte a comercializacdo dos produtos visitados?

)} seminarios de capacitagdo
) material promocional

) site

) apoio em agoes de midia
) outros. Qual:

o R R T e

Quais suas sugestoes para melhorar a comercializagao dos produtos visitados

Quais suas sugestoes para o Projeto Caravana Brasil?
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Anexo 07 Brindes Propostos

fmwana /’
;/’;7;44((

\P@

J

4

(:'Mavana 6/74“2(

08 a 13 de Setembro de 2004

Lourdes Fiqueiredo

Sas Plus

Tag de Bagagem
| Nome: |

Carla Silva

(Operadora de Turismo

Designer

MBRATUR %0 Bl
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Anexo 08 Ficha de Inscricdo para apoio em PRESS TRIPS

1. DAS INFORMACOES SOBRE O VEICULO INTERESSADO

Nome do Veiculo:

Enderaco:

Cidade: Pais: Cep:

E.malil:

Web sita:

Tipo de valculo:

( ) Revista ( )Jomal ( 7 Site ( v
Especializada ) sim. Em: 4 Jnda

Freguédia:

{ ) Diario ( ) Semanal { ) Mensal { ) Outros

Tiragem Média:
Raqifes de Abrangéncia do Veicula:

2. DASINFDRMA(;EDES DO JORNALISTA E EQUIPE

2.1 DOJORNALISTA

Nr. Passaporte:

Cidade: Pais:

Telefones para contato:

Escritorio:, Celular:,

Email:

2.2 DA EQUIPE (Somente aparece se demarcado campo de staff)
Nome: Fungao:

Nr. Passaparte:

Cidade: Pais:

Telefones para contata:

Escritorio: Celular:

Emnail:

3. DOS DADOS DA VIAGEM PRETENDIDA

O que Ihe motivau para a realizagdo desse material:

Pericdo doano:
Pautas a serem feitas:

Apontar quais os segmentos que serdo observados:

() Aventura () Goll

{ ) Resorts () Sol e Praia

() Ecoturismo () Festas e Eventos Populares
( ) Pesca Esportiva { ) Cidades Patriménic

() Incentive () Mergulho

() Negécios e Eventos

Destinos a serem visitados:

Tempo média necessdrio para a realizago deste projelo:

4. DOS DESLOCAMENTOS E HOSPEDAGEM

Pais de Origem:

Cidade de Saida e Retarno:

Data de Saida:

Data Estimada de Retorno:

Possui passagem aérea até o Brasil ( ) SIM ( ) NAG
Emn caso afirmative: Informar Cla Aérea | Nr. Vit / Cidade / Datas e Hordrios de Chegada e Salda

Possui reserva eerea para deslocemento nos trechos domesticos  ( 1sM ( ) NAQ

Em caso afirmative: Informar Cia Aérea / Nr. Vo / Cidade / Datas e Horarios de Chegada e Saida

Possui hospedagem nos destinos pretendidos: ) SIM { ) NAQ

Em caso afirmativo: Informar locais

5. DO APDIO

Que tipo de apoio necessita para a realizacdo do projeta em guestdo:

6. MENSURAGAO DOS RESULTADOS

0 material serd utilizado em matéria especifica?

Qual o publico alve que se deseja atingir (NUmero e perfil de eleitores)?
Daré o crédito e dtard todos os colaboradores na sua matéria?

Qual a data estimada da velculagdo do material?

As imagens poderdo disponibilizadas para utilizacdo da Embratur sem énus com o intuito de promogdo sem fins comerdais?




Anexo 09. Ficha de cadastro Rodada de Negdcios

Ficha de cadastro Rodada de Negdcios
Operador / Comprador

Dados Cadastrais

Participante da Rodada:
Cargo: Celular:
Razdo Social:

Nome Fantasia:

CNPJ: Inscrigao Estadual
Cadastro na Embratur:

Enderego:
Bairro: Cep: Cidade: UF:
Telefone: Fax:

E-mail: Home Page:

Breve descritivo da empresa

3. Dados Técnicos

A. Quais segmentos sdo vendidos de destinos brasileiros? E os principais roteiros comercializados?

( )Aventura; ( )Golf ( )Resorts; ( )SolePraias ( ) Ecoturismo; ( ) Festas e eventos populares
() Pesca Esportiva; () Cidades Patriménio; ( ) Incentive; ( ) Mergulho; { ) Negdcios e Eventos

B. Qual o principal mercado de atuacao no exterior?

( )Europa ( )EUA ( )Asia ( )Africa ( )AméricadoSul ( ) América Central
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