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RESUMO: O presente artigo teve como objetivo compreender a atual situagdo do mercado de eventos e
eventos turisticos na cidade de Pocos de Caldas sob o ponto de vista da oferta. Para tanto, utilizou-se os
processos de pesquisa bibliografica, para aprofundar no tema, e descritiva, com abordagem quali-
guantitativa, para reunir as informagGes que formaram o objeto de andlise. A amostra da pesquisa
consistiu em seis empresas de reconhecida atua¢do na area e sede no municipio. Como principais
resultados, pode-se observar um mercado consolidado com atuacdo de profissionais experientes, mas
com dificuldades de desenvolvimento devido a infra-estrutura disponivel na cidade e a dependéncia das
leis de incentivo para custear os eventos. Por fim, foram sugeridas algumas ac¢des iniciais para que o
setor possa se desenvolver levando em consideracao suas necessidades.
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STUDY OF EVENTS MARKET AND TOURIST EVENTS IN POCOS DE CALDAS/MG
CITY

ABSTRACT: The main goal of the present article was based on understanding the current situation of
events and tourist markets in the city of Pocos de Caldas under offer's point of view. For getting results,
bibliographic research and descriptive processes were used. The first one was used to deepen the
theme and the last one was used to collect information that created the analysis' object by qualitative
and quantitative approach. The study sample consisted in six companies with experience in the field
that resides in the city. The main results show that this market has great performance activities by
experienced professionals but at the same time it is clearly to see that the city's infrastructure and the
dependency of the incentive laws to finance events make the development harder. Finally, some initial
actions were suggested to the sector to develop considering their needs.
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1 INTRODUCAO

Com o inicio do século XXI, o municipio de Pocos de Caldas se viu passando por diversas
transformacgGes econdmicas e sociais. Ao longo de doze anos os moradores puderam presenciar a
instalacdo de diversas instituicdes de ensino, do nivel fundamental ao superior, de modalidades tanto
presencial quanto a distancia, que em conjunto, geram milhares de vagas todos os anos. Também se viu
a criacdo de um distrito industrial capaz de trazer novas empresas para a cidade e permitir a ampliacao
de outras empresas ja existentes, o que deve gerar inUmeras vagas de emprego. Em nivel global,
também se verificou a democratizacdo da informacdo através da internet bem como o surgimento de
novos habitos por meio das redes sociais, possibilitando maior contato entre todas as esferas da
sociedade (setores publico e privado, ONG’s e cidad&os).

Contudo, Pocos de Caldas continua mantendo o status de cidade turistica e, nesta ultima década
também se mobilizou para manter tal imagem, investindo em parcerias importantes, como a construcdo
do Shopping Center e na reforma de espacos turisticos e culturais, como a URCA, Termas Antonio Carlos
e Palace Casino (em finalizag¢do) além da criagcdo de eventos que se tornaram um sucesso de publico,
como a Sinfonia das Aguas.

Trata-se, portanto, de um ambiente bastante propicio para a realizacdo dos mais diversos
eventos, como feiras, congressos, exposicées, etc., uma vez que possui demandas crescentes de publico,
seja por parte das instituicdes de ensino, das empresas existentes e as que estao por vir, ou mesmo para
atender aos turistas que passam pela cidade.

Todavia, é possivel perceber que sdo poucas as empresas constituidas para satisfazer as
necessidades deste publico, e que ainda ha muito que se investir para que o setor possa se desenvolver
plenamente. A partir desta breve andlise sobre o desenvolvimento municipal, sugerimos uma questdo
gue ainda merece bastante discussdo: Como o mercado de eventos e eventos turisticos em Pogos de
Caldas esta organizado?

Todo estudo de natureza cientifica possui, por si s6, a grande importancia e a responsabilidade
de gerar novos conhecimentos ou de aprofundar conhecimentos ja existentes. Portanto, o presente
artigo objetiva analisar o mercado de eventos e eventos turisticos no municipio de Pogcos de Caldas,
procurando compreender as questdes pertinentes ao setor e como elas se aplicam na realidade local.

Ha algum tempo os governos perceberam o setor de eventos como estratégico para alavancar a
economia, o que pode ser comprovado com os dados globais sobre a realizacdo de eventos

internacionais: segundo a Caribbean Tourism Organization, o seguimento MICE — Meetings, Incentives,
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Conventions and Exhibitions (encontros, incentivos, convencgées e feiras) movimenta mais de 30 bilhdes
de ddlares por ano em todo o mundo (BRASIL, 2010a).

Soma-se a isso, segundo o Ministério do Turismo, o fato de que “a atencdo e investimento
crescentes que paises e organizagfes de turismo em todo o mundo passam a dispensar a captacdo de
eventos se explicam pelos beneficios que a cadeia econ6mica movimentada pelo segmento traz para o
pais.” (BRASIL, 2010a, p.8). Tais beneficios, segundo o ministério, podem ser das mais variadas formas:
eventos movimentam a economia, tanto por parte dos organizadores, quanto dos visitantes; distribuem
a utilizacdo da infraestrutura hoteleira durante o ano, garantindo a ocupacdo nos periodos de baixa
temporada; atraem novos investimentos para a infraestrutura local; e, colaboram com o turismo,
motivando o turismo de lazer por parte dos participantes do evento que podem incluir, também, suas
familias, em visitas posteriores.

No cenario brasileiro, eventos sdo realizados desde as primeiras décadas apds o descobrimento
(CANTON, 2011), contudo, somente na década de 1980 que o Instituto Brasileiro de Turismo - Embratur
inseriu o segmento de Negdcios e Eventos na agenda do turismo brasileiro. Ainda segundo Canton
(2011), em 2003 foi criada a Diretoria de Turismo de Negdcios e Eventos da Embratur, além do
lancamento de programas de captacdo de eventos internacionais bem como a revisao e ampliacao do
programa de feiras nacionais e internacionais tendo como efeito, a triplicacdo destas. Além disso,
inimeros outros eventos das mais variadas formas e tamanhos sdo realizados em todo o pais, sobretudo
no sudeste, que concentra maior participacdo entre os destinos visitados pelos turistas de eventos (cujo
motivo da viagem é a participacdo em negdcios, eventos e convengdes), tendo recebido, no ano de
2009, cerca de 60% dos 293 eventos internacionais realizados no pais (BRASIL, 2010c).

Quanto ao cenario local, também se verifica um setor diversificado e que vem se destacando
nos ultimos anos, com um perceptivel aumento no nimero de eventos realizados. Segundo o Calendario
de Eventos, elaborado pela Secretaria de Turismo e Cultura do municipio, em 2012 estdo previstos 67
eventos ao longo do ano, o que representa um aumento de 29% em relagdo ao numero de eventos do
ano passado (POCOS DE CALDAS, 2012a). Estes eventos sdo bem variados, podendo ser religiosos,
esportivos, culturais, artisticos ou comerciais, e estdo distribuidos em todos os meses, porém, com
maior frequéncia no periodo entre abril e julho, que representa mais da metade dos eventos previstos
para o ano.

Com relacdo as empresas organizadoras dos eventos, o Inventario da Oferta Turistica de Pocos
de Caldas, também elaborado pela Secretaria de Turismo e Cultura, aponta a existéncia de cinco

empresas (POCOS DE CALDAS, 2012b), apesar de haverem outras nao listadas pela secretaria.
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2 REVISAO DA LITERATURA

Todo acontecimento ndo habitual programado para reunir um grupo de pessoas é um evento. E,
apesar dos estudos na area e os conceitos utilizados serem bastante recentes, a sua histéria remonta a
propria histéria do homem civilizado.

Entre os primeiros eventos estdo as festas que comemoravam o retorno das tropas. Duravam
varios dias e contavam a histéria das campanhas de guerra, as conquistas de novas terras e povos
(SENAC, 2000). No periodo da Idade Média, tais festas passaram a ter objetivo religioso e eram
organizadas para afirmar e preservar o poder da Igreja. Somente no final do século XIX é que os eventos
passaram a visar a divulgacdo comercial ou cultural, surgindo a forma como os entendemos atualmente
(SENAC, 2000).

Cabe ressaltar que os deslocamentos realizados com finalidades comerciais ja ocorrem desde as
civilizagbes antigas, mas se tornaram comuns apenas com a Revolucdao Industrial, que permitiu o
desenvolvimento de novos meios de transporte e comunica¢do, dando maior impulso as viagens
(BRASIL, 2010c). Segundo o Servico Nacional de Aprendizagem Comercial - SENAC (2000), os primeiros
eventos com finalidades comerciais ou culturais, no modelo dos que acontecem atualmente, foram as
feiras e mostras de equipamentos e materiais na Alemanha e nos Estados Unidos realizadas no final do
século XIX. Contudo, o grande momento do setor de eventos sé iniciou no pds-guerra, quando as
empresas passaram a buscar meios para divulgar e comercializar seus produtos; os artistas precisavam
de alternativas para difundir seus trabalhos e chegar a mais pessoas; e, os cientistas, por sua vez,
precisavam apresentar os seus conhecimentos e aprender com outros de sua classe. Desta forma, os
grupos que possuiam interesses em comum comegaram a se reunir com o intuito de vender sua
producdo com custos mais baixos, viabilizando assim, a realizacdo das feiras e encontros, que, a partir
dai, foram se tornando cada vez maiores e mais frequentes.

Atualmente esta mais clara a importancia da realizacdo de eventos para a movimentacdo da
economia. Britto e Fontes (2002) apontam que os eventos, além de constituir um produto em si,
também atuam como subprodutos, servindo para a comercializagdo ou divulgacdo de outros produtos;
na hotelaria sdo utilizados para garantir a hospedagem e frequéncia nos demais espacos do hotel;
também sdo usados para difusdo de atividades sociais, conhecimentos cientificos, formacdo de opinido
publica, imagem institucional, etc. Percebe-se, portanto, uma notdvel importancia do setor para as

atividades do Marketing e do Turismo, mas nao fica restrito somente a estes dois, uma vez que pode ser
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encontrado praticamente em qualquer atividade econdmica e/ou social.

Para melhor compreensao deste setor — suas caracteristicas e composi¢cdo — e, portanto, melhor
identificacdo dos componentes que nele atuam, faz-se necessario uma abordagem conceitual. Portanto,
para o desenvolvimento deste texto sera utilizado o conceito segundo o qual, evento é um
“acontecimento previamente planejado, a ocorrer num mesmo tempo e lugar, como forma de
minimizar esforcos de comunicacdo, objetivando o engajamento de pessoas a uma ideia ou acdo.”
(GIACOMO, 1997)

Desta definicdo podemos retirar algumas palavras-chave que resumem o conceito e que
facilitam sua compreensdo: acontecimento (o evento é um fato, acontece; necessita, portanto, ser/estar
em um determinado local e espaco de tempo); engajamento de pessoas (todo evento precisa de
pessoas motivadas para dele participar; transmitir uma ideia ou gerar um sentimento a estas pessoas
sera seu objetivo).

Cabe ressaltar que na formulacdo desta definicdo, a autora recorreu a varios outros conceitos
procurando destacar os elementos mais importantes e analisando-os de forma critica para chegar a um
conceito do evento enquanto reunido politica de pessoas e como instrumento de comunicagao,
afastando-se da ideia de evento como simples sindbnimo de “fato”.

Estes acontecimentos previamente planejados podem, ainda, ser classificados ou separados por
tipos. De acordo com seu publico de interesse e seus objetivos, os eventos podem ser Culturais e/ou de
Lazer, Esportivos, Técnicos e/ou Cientificos, e, Empresariais e/ou de Negdcios (GOIDANICH, 1998). Entre
os tipos mais comuns apresentam-se as Feiras, Convenc¢des, Congressos, Road Shows, Workshops,
Eventos Sociais, Eventos Culturais e Eventos Desportivos (GIACAGLIA, 2004).

Em uma abordagem mais abrangente, Britto e Fontes (2002) classificam os eventos de acordo
com cinco categorias distintas: por categoria; por darea de interesse; localizagdo; caracteristicas
estruturais; e por tipologia.

Por categoria, as autoras entendem que os eventos podem ser classificados como institucionais,
guando objetivam criar ou firmar um conceito ou a imagem de uma empresa, instituicdo ou pessoa; e,
promocionais ou mercadolégicos, quando visam a promoc¢do de um produto (bem ou servico) de uma
empresa, instituicdo ou pessoa.

Definindo a categoria do evento, podemos situd-lo em sua area de interesse que segundo Britto
e Fontes (2002), pode ser: artistica, cientifica, cultural, educativa, civica, politica, governamental,
empresarial, lazer, social, desportiva, religiosa, beneficente ou turistica. Ressalta-se que um evento

podera situar-se em mais de uma area de interesse, conforme suas demais caracteristicas.
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Na classificacdo por localizacao, os eventos se distinguem de acordo com o local que ocorrem,
podendo ser locais, distritais, municipais, regionais, estaduais, nacionais ou internacionais (BRITTO;
FONTES, 2002). Com relacdo as caracteristicas estruturais, as autoras classificam os eventos de acordo
com algumas especificidades: o porte do evento, a data de realizacao e o perfil dos participantes.

Assim, o evento serd de pequeno porte quando envolver um publico com até 200 participantes;
médio porte, com publico entre 200 e 500 participantes; e de grande porte quando o publico for
superior a 500 participantes.

Poderad ser um evento fixo, com data de realizacdo invaridvel e periodicidade determinada,
como as comemoracdes civicas, por exemplo; mdvel, ou seja, com varia¢gdes na data de realizacdo, mas
com periodicidade fixa, de acordo com o calendario ou interesses da empresa promotora, como a copa
do mundo que é realizada a cada quatro anos; esporadico, quando o evento acontece em razdo de fatos
extraordinarios, mas sdo previstos e programados, como casamentos ou outras cerimdnias e eventos
sociais.

De acordo com o perfil dos participantes, o evento ainda pode ser classificado em geral, ou
aquele organizado para uma clientela em aberto, que serd limitada apenas pela capacidade do local;
dirigido, ou seja, voltado a um publico que possui afinidades com o tema — segundo as autoras, esse
publico se divide em subgrupos de interesses diversificados —; e especifico, aqueles realizados para um
publico claramente definido (em geral se enquadram nessa categoria os eventos técnicos e cientificos).

Por fim, a classificacdo por tipologia objetiva separar as vdrias possibilidades de eventos em
grupos de acordo com suas caracteristicas mais marcantes. Britto e Fontes (2002) relacionam os mais
utilizados e que representam maior movimentacdo para a infraestrutura turistica: programas de visitas,
exposicoes, encontros técnicos e cientificos, encontros de convivéncia, cerimobnias, eventos

competitivos, inauguragoes, lancamentos, excursdes, desfiles, entre outros.

2.1 O Turismo e Sua Dinamica

O termo Turismo é de origem inglesa — tourism, tourist —, e foi criado no inicio do século XVIII,
derivado de “Tour”, em francés, “movimento circular”, em linguagem figurada (BENI, 2007). Também se
deve aos ingleses o sentido utilizado atualmente.

Apesar de o termo ja existir ha bastante tempo, o estudo da atividade turistica ainda hoje gera
grandes reflexdes sobre a forma mais adequada de compreender o que é de fato turismo e como ele

estd presente em nosso cotidiano. Apesar de haver definicdes com mais de um século — Herman von
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Schuller, por exemplo, que ja o definia em 1910 (BENI, 2007) — muitos outros autores apresentaram
suas perspectivas sobre o assunto, o que nos permite avaliar o turismo sobre varios angulos diferentes.

Beni (2007), analisando esses varios autores, identificou trés tendéncias para definicio do
turismo: econdmica, técnica, e holistica. De fato, a atividade turistica pressupde o consumo de bens e
servigos, que frequentemente envolve despesas financeiras, seja nos custos com transporte ou
hospedagem, seja na compra de bens no local de destino.

Palomo (apud BENI, 2007, p. 35) apresenta os motivos pelos quais se pode entender o turismo
enquanto atividade econdGmica, entre os quais temos que “a propensdo a viajar € um ato humano”; “os
deslocamentos sdo atos que compreendem gastos e receitas”; e, “a gera¢do de riqueza por meio de um
processo produtivo é clara e tipicamente uma atividade econémica”.

Para compreender as defini¢Ges técnicas do turismo, o autor cita a necessidade de distiguir o
turista dos outros viajantes a fim de se gerar dados e estatisticas para que organizacdes governamentais
e empresas do setor possam avaliar e controlar os mercados turisticos. Em geral, estas defini¢cdes de
turista estdo associadas a trés caracteristicas bdsicas: o objetivo da viagem, sua duragdo e a distancia
viajada. Assim, a Organiza¢do Mundial do Turismo - OMT descreve o termo visitante como “a pessoa
gue visita um pais que ndo seja o de sua residéncia, por qualquer motivo, e que nele ndo venha a
exercer ocupacdo remunerada” (apud BENI, 2007. p. 35), sendo que o turista se diferencia do
excursionista basicamente pelo tempo de permanéncia no destino: este permanece menos de vinte e
quatro horas, enquanto aquele permanece por mais de vinte e quatro horas no pais visitado.

Por fim, Beni apresenta defini¢gdes holisticas, ou seja, que descrevem a esséncia total do turismo,
onde o objetivo seria reconhecer os multiplos aspectos que o envolvem, sem deixar de pensar no foco
principal: os turistas.

Na definicdo de Jafar Jafari, apresentada pelo autor, o turismo abrange também os impactos
gerados pelo turista e pela industria responsavel por satisfazer suas necessidades sobre a drea
receptora, tanto de forma fisica, quanto econémica, social e cultural.

Independente de qual angulo se esteja adotando para compreender o fendmeno do turismo, é
possivel distinguir elementos ou caracteristicas intrinsecas a atividade. Beni (2007) destaca o
deslocamento; a permanéncia fora do domicilio; a temporalidade; e o objeto do turismo.

Os trés primeiros elementos podem ser notados nas varias definicdes apresentadas, portanto
cabe, agora, espa¢o para uma melhor compreensdo sobre o ultimo — objeto do turismo. Este, o autor
aponta como sendo o equipamento receptivo e fornecimento dos servicos que satisfardo as

necessidades dos turistas, ou, em outras palavras os produtos (bens e servigos) turisticos, que podem
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ser classificados em: materiais (galerias de arte, por exemplo) ou imateriais (paisagens); moveis
(produtos artisticos e artesanato) ou imdveis (como casas e hotéis); duraveis ou pereciveis (artesanais
ou produtos gastrondmicos); de consumo (que satisfazem diretamente as necessidades dos turistas) ou
de capital (que sdo utilizados para a producdo de outros bens; bdsicos, complementares e
interdependentes; e, naturais ou artificiais.

E, os servicos turisticos, por sua vez, podem ser receptivos; de alimentac¢do; de transporte;
publicos; ou, de recreagdo e entretenimento na area receptora.

Toda esta diversidade conceitual encontrada no fenémeno do Turismo justifica-se principalmente
devido a sua prépria natureza que envolve fatores econémicos, sociais e culturais, conforme descrito na
definicdo holistica. Contudo, estas varias definicbes se completam, emoldurando um conceito maior que
tenta traduzir o que constitui a atividade. Vale lembrar que cada definicdo estd aplicada em um
contexto diferente, podendo ndo se adequar — isoladamente — a outros contextos, por isso a
importancia de compreender suas caracteristicas basicas, para, s6 entdo, passar ao estudo da sua
relacdo com o meio em que estd inserido, tema do préximo capitulo.

Dadas estas caracteristicas basicas do turismo, e analisada a sua dindmica, faz-se necessaria a
utilizacdo de um modelo tedrico/cientifico para sua melhor compreensio e que seja capaz de abranger
cada detalhe do fenémeno turistico, bem como sua relacdo com o meio em que estd inserido, seja por
fatores economicos, sociais ou culturais, por exemplo.

Este estudo foi desenvolvido por Beni (2007) que aplicou a Teoria Geral dos Sistemas ao estudo
da atividade turistica, buscando ser o mais abrangente e completo possivel para retratar sua realidade
diaria, que segundo o autor, “é altamente dindmica e cambiante”, tanto no pais quanto no mundo.
Assim, o turismo deve ser entendido como “um sistema aberto que, conforme definido na estrutura dos
sistemas, permite a identificacdo de suas caracteristicas basicas, que se tornam os elementos do
sistema” (BENI, 2007, p.46).

Para elaborar o Sistema de Turismo - SISTUR, o autor relacionou uma série de fungdes que
permeiam a atividade de turismo, dividindo-as em trés grandes conjuntos.

O primeiro, o Conjunto das RelagGes Ambientais, é composto pelos subsistemas Ecolégico, Social,
Econdémico e Cultural, que sdo, por sua vez, interdependentes, realizando trocas entre si e com os
subsistemas dos demais conjuntos. Como exemplo, Beni cita a manutengdo de interesses econémicos
em detrimento dos ecolégicos — pratica ainda presente em muitos paises —, ressaltando que cuidar dos
interesses ecoldgicos beneficia os econémicos no médio e longo prazo.

Em seguida, ha o Conjunto da Organiza¢do Estrutural do Sistur, que se divide nos subsistemas
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Superestrutura e Infraestrutura: consiste basicamente na atuacdo tanto publica quanto privada de
forma a possibilitar a existéncia do fendmeno turistico. Compreende a politica oficial de Turismo,
medidas de organizacdo e promocdo dos érgdos e instituicOes oficiais, estratégias governamentais que
interferem no setor, bem como os servigos de infraestrutura necessarios para o desenvolvimento de
qualquer atividade humana (servicos urbanos, saneamento basico, sistema viario e de transportes, etc.).
O terceiro conjunto é o das A¢BGes Operacionais que consiste nas relagdes de mercado em si. Por
isso esta dividido nos subsistemas do mercado, da oferta, da producdo, da distribuicdo, da demanda, e
do consumo, que configuram a dinamica do sistema.
A importancia deste modelo referencial abrange tanto os meios académicos quanto

empresariais e governamentais, como se verifica no seu objetivo geral:

“Organizar o plano de estudos da atividade de Turismo, levando em consideragdo a
necessidade (...) de fundamentar as hipdteses de trabalho, justificar posturas e
principios cientificos, aperfeicoar e padronizar conceitos e definigdes, e consolidar
condutas de investigagdo para instrumentar analises e ampliar a pesquisa, com a
consequente descoberta e desenvolvimento de novas areas de conhecimento em
Turismo” (BENI, 2007, p.47).

Nota-se, portanto, que o SISTUR é uma ferramenta fundamental para o desenvolvimento de
estudos nos meios académicos, com é o presente caso, permitindo identificar cada item que compde a
atividade e sua relagdo com os demais, bem como selecionar, de forma mais adequada, o objeto de

estudo.

2.1.1 Oferta Turistica e Segmentacao de Mercado

No centro dos estudos e debates sobre a atividade do turismo, frequentemente se encontram
guestdes relacionadas a destinacdo — ou oferta turistica. Isto, porqué a destinacdo “é um elemento-
chave do sistema turistico e fornece o ponto focal para a atividade, bem como para o estudo de turismo”
(COOPER et al., 2001, p.131). Em outras palavras, é no local de destino que o fenémeno do turismo
acontece. O autor ainda cita esta dimensdao como a mais importante, uma vez que as questdes e 0s
problemas enfrentados sdo Unicos, podendo abranger tanto impactos econ6micos quanto socioculturais
e ambientais. Esse nivel de importancia também é compartilhado por Maurice Renoux (apud BENI, 2001,
p. 161), segundo o qual, a oferta “constitui um fator determinante da demanda turistica”. Dai a

importancia de se obter uma melhor compreensdo de suas caracteristicas no estudo da atividade
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turistica.

Outro fator que justifica a importdncia de uma melhor compreensdo em torno da oferta
turistica, apontando ainda, o quanto pode ser complexa, consiste no fato de que esta em continua
expansdo, uma vez que os habitos do consumidor, suas preferéncias e necessidades variam de acordo
com suas experiéncias e com os contextos econdmicos e sociais vividos, a medida que o tempo passa
(COOPER et al., 2001). Ainda segundo o autor, o padrdo complexo da oferta do turismo também se deve
ao fato de estar localizada nos mais diversos ambientes, sofrendo, portanto, influéncia de contextos
econdmicos e sociais (que também influenciam a demanda) diferentes em cada local que estiver
presente.

A partir dai, Cooper e outros (2001, p.136) definem a destinacdo como sendo "o foco de
instalacGes e servigos projetados para atender as necessidades do turista", ou seja, é o local onde se
concentram todos os elementos necessarios ao fendmeno do turismo, como os atrativos naturais e
culturais, transporte, alimentacdo, hospedagem, além do préprio turista. Beni (2007, p.159), por sua
vez, apresenta um definicdo para se compreender a oferta bdsica, concebida como "o conjunto dos
recursos naturais e culturais que, em sua esséncia, constituem a matéria-prima da atividade turistica", e
uma definicdo mais ampla, incluindo nesse conjunto os servigos produzidos para dar consisténcia ao seu
consumo, o que, segundo o autor, representa uma estrutura de mercado.

Apesar de tantos fatores que influenciam na atuacdo da oferta turistica - o que, segundo Beni
(2007) faz deste um mercado quase monopolista, uma vez que cada empresa vende um produto que
pode ser tratado como Unico e diferenciado dos demais -, Cooper e outros (2001) identificaram algumas
caracteristicas que sdo comuns a maioria das destinagGes. Segundo o autor, elas sdo: amdlgamas;
experiéncias culturais; inseparaveis; e, de utilizacdo multipla.

Por amalgamas, ainda segundo o autor, entende-se que as destina¢Ges sejam uma combinacdo
dos seguintes componentes: atracdes; amenidades - hospedagem, venda de comida e bebida,
entretenimento, comércio varejista, entre outros servicos -; meios de acesso; e, servigcos auxiliares, na
forma de empresas e organizaces locais. O autor defende que esta caracteristica gera uma série de
implicacGes entre as quais destaca a importancia de que a qualidade dos produtos e servigos oferecidos
em cada componente seja razoavelmente uniforme, de forma a evitar que a ma qualidade de um
determinado servigo prejudique a destinagao como um todo.

Por experiéncias culturais, o pressuposto defendido é que o turista deve considerar uma
destinacdo como sendo atraente, de forma a viver uma experiéncia desejada por ele e que compense os

gastos da visita. A implicacdo aqui, é que as destina¢Oes estdo sujeitas a variacdes de gostos e culturas
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ao longo do tempo, o que, ao mesmo tempo em que sugere que novas possibilidades de turismo serdo
criadas, também aponta que outras ja existentes poderdo deixar de ser atraentes e extinguir. Por isso,
Cooper e outros (2001) afirmam que é importante que a destinacdo seja diferente dos ambientes
habituais dos potenciais visitantes, o que pode ser feito com planejamento e gerenciamento eficientes.

A caracteristica da inseparabilidade, segundo Cooper e outros (2001), diz respeito ao fato de o
turismo ser consumido no mesmo local e tempo em que é produzido, ou seja, os visitantes precisam
estar presentes no local para que haja a experiéncia do turismo. Mais uma vez ha uma série de
implicacOes, a saber: As destinacdes serdo vulneraveis ao volume de turistas e a concentracdo destes
em locais e periodos especificos do ano. Além disso, como a destina¢do é constituida principalmente por
servicos o produto do turismo é perecivel, de forma que, se ndo for "consumido" por determinado
visitante em determinado momento, sera perdido.

A utilizacdo multipla, por sua vez, se refere ao fato de que os servicos que compdem as
amenidades sdo utilizados pelos moradores e trabalhadores ao longo de todo o ano, além de servirem
ao turista em algumas épocas do ano (ou em todas, dependendo da destinacdo). Segundo o autor, a
maioria das destinacGes compartilha o turismo com outros usos e, somente aquelas construidas com
propdsitos especificos, como os parques tematicos por exemplo, existem para servir unicamente ao
turista.

Nestas ultimas décadas, em que o Turismo encontrou um cendrio propicio para se desenvolver,
varias mudancas na sociedade foram observadas, e que colaboraram com tais mudancas no setor
turistico. Ansarah (1999) cita como principais fatores o desenvolvimento tecnoldgico dos transportes, o
maior tempo livre, bem como melhores condi¢ces econémicas que, aliados a necessidades de evasdo
dos grandes centros trouxeram maior acesso aos produtos (bens e servigos) turisticos. De fato,
atualmente o tempo e os gastos com transporte sdo muito menores do que ha algumas décadas; as
mudancas nas leis trabalhistas proporcionaram um tempo livre que poderia ser dedicado ao lazer, ou a
outras praticas para recuperacgdo do equilibrio fisico e espiritual; e, mais recentemente, a revolucdo da
informacdo com a internet, que trouxe uma visibilidade aos destinos turisticos de uma forma que nunca
se experimentou desde que a area passou a ser objeto de estudo.

Tantas mudancas ainda podem ser observadas, pois ndo se trata de um processo estatico, pelo
contrario, é bastante dinamico e altera de forma significativa a forma de fazer negdcios.

Um dos pressupostos bdsicos é que maior informacdo e melhor condicdo econGmica permite as
pessoas distinguir entre os varios produtos ofertados e escolher apenas aquele que melhor satisfaz suas

necessidades. Ou seja, em mercados amplos, os consumidores se dividem entre os varios produtos
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disponiveis de acordo com suas necessidades, condi¢des de aquisicdes e outros fatores psicoldgicos e
sociais.

Kotler (2000) afirma que uma empresa ndo pode atender a todos os clientes nestes mercados
amplos, pois a quantidade de clientes também é maior e as exigéncias para o produto sdo, da mesma
forma, muito diversificadas. Dai a necessidade de a empresa identificar quais segmentos do mercado
podera atender com maior eficacia.

Segundo o autor, o marketing de um produto pode estar voltado para mais trés niveis além do
segmento de mercado: o Marketing de Nicho, que se trata de um grupo menor, ou um pequeno
mercado em que as necessidades ndo estdo sendo totalmente satisfeitas; o Marketing Local, em que os
grupos sdo identificados de acordo com necessidades de clientes locais, como em bairros, areas
comerciais, ou mesmo lojas; e o Marketing Individual, que estd relacionado a customizacdo dos
produtos para cada cliente, estratégia chamada de “customiza¢do em massa” *.

A definicdo das estratégias de segmentacdo de mercado por uma empresa pode, também, levar
em conta as preferéncias dos consumidores deste mercado. Kotler (2000) apresenta um padrdo de
segmento por preferéncias que é dividido em trés modelos:

Tais preferéncias podem ser homogéneas, em um mercado cujos consumidores possuem a
mesma preferéncia; podem ser difusas, ou consumidores com preferéncias distintas entre si; ou ainda,
podem ser conglomeradas, onde o mercado se divide em grupos de consumidores menores com
preferéncias semelhantes (KOTLER, 2000).

Percebe-se entdo, que a segmentacao de mercado envolve um procedimento mais complexo de
analise das vdrias variaveis que podem interferir no consumo de um determinado bem ou servico. Esta
analise pode se tornar ainda mais dificil ao se aplicar a um setor tdo vasto e dinamico como o Turismo.

Contudo, varios autores apresentaram estas bases para a segmentacdo do mercado
consumidor, com abordagens voltadas tanto para o marketing, de uma forma geral, quanto para o
turismo, em uma analise mais direcionada, com pequenas diferengas nas terminologias utilizadas
(ANSARAH, 1999).

Segundo Kotler (2000), as principais varidveis sdo: geografica, demografica, psicografica e
comportamental. A segmentacdo geografica consiste em uma divisdo do mercado em espacos
geograficos, sejam estes, paises, estados, cidades ou mesmo bairros. Esta divisdo implica em diferentes

estratégias de distribuicdo e comunicacdo dos produtos aos clientes finais, de acordo com as

“E a capacidade de preparar produtos e comunicagdes projetadas para atender as necessidades individuais de
cada cliente, sem perder as vantagens intrinsecas do marketing de massa.” (KOTLER, 2000, p. 281)
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caracteristicas identificadas em cada localidade.

Para o autor, a segmentac¢do demografica se caracteriza por uma divisdo do mercado em grupos
com uma série de variaveis basicas, entre elas, pode-se citar: idade, sexo, rendimentos, nivel de
instrucdo, religido entre outras. Para cada tipo de mercado, uma ou mais destas varidveis podem ser
utilizadas ou combinadas para se distinguir grupos de consumidores. Isto porque, segundo o autor, “as
necessidades, os desejos e os indices de utilizacdo dos consumidores estdo frequentemente associados
a varidveis demograficas” (KOTLER, 2000, p. 285). Soma-se a isto, o fato de serem medidas mais
facilmente e gerarem dados quantitativos que podem ser cruzados para obter cenarios fieis de um
determinado grupo estudado.

A segmentacdo psicografica, por sua vez, diz respeito a caracteristicas subjetivas do
comportamento humano. Nesta variavel, os grupos consumidores sdo determinados de acordo com
estilo de vida, personalidade e valores que possuem.

A Ultima variavel, segundo Kotler (2000), a segmentacdo comportamental, consiste na divisdo
do mercado em grupos com base no conhecimento que os consumidores possuem do produto e em
suas atitudes com relagdo a ele ou no uso dele. O autor ainda cita as principais varidveis
comportamentais: ocasifes, beneficios, status do usuario, indice de utilizagdo, status de fidelidade,
estagio de prontiddo e atitudes em relagdo ao produto.

Na abordagem da segmentacdo de mercado voltada para o turismo, Ansarah (1999) aponta a
importancia de se compreender as diferencas existentes entre os produtos tradicionais e os produtos
turisticos, entre as quais Bacal e Rejowski (apud Ansarah, 1999, p. 22) citam que este: “é mais suscetivel

”, « ”, u

a sazonalidade”; “ndo pode ser estocado”; “é necessario que o turista se desloque até o produto, que
nao pode ser transportado”; “é estdtico, ou seja, é impossivel mudar sua localizacdo e é dificil alterar
suas caracteristicas”; e ainda, que “ndo passa a ser propriedade do consumidor pela compra”. Dai, a
importancia de se levar em conta tais caracteristicas na formulacdo das estratégias de segmentacao,
uma vez que cada produto, assim como sua comercializagdo para um cliente qualquer, serdo Unicos.
Contudo, apesar das vdrias possibilidades de segmentacdo apresentadas por Kotler, Beni (2007)
defende que o principal meio disponivel para segmentar o mercado turistico é o motivo da viagem, que
certamente serd influenciado por fatores psicograficos. Baseado nesta varidvel, o autor define os
maiores segmentos por afluéncias de turistas: turismo de descanso ou férias; de negdcios e compras;
desportivo; ecolégico; rural; de aventura; religioso; cultural; cientifico; gastronGmico; estudantil; de

congressos, convencdes e similares; familiar e de amigos; de saide ou médico-terapéutico.

Ainda de acordo com Beni e Ansarah, é somente apds a definicdo destes segmentos que sera
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possivel conhecer o perfil do turista, bem como os principais destinos geograficos, os tipos de
transporte utilizados entre outras caracteristicas proprias de cada mercado.

Apds abordar todas estas questOes relativas as estratégias de segmentacdo de mercado e sua
aplicacdo aos produtos turisticos, pode-se observar uma tendéncia de divisdo dos mercados turisticos
de acordo com a oferta, ou seja, levando em consideracdo as caracteristicas dos produtos que estdo
sendo ofertados aos consumidores em potencial, que, por sua vez tentard se adequar aos fatores

psicograficos que motivam tais consumidores ou um determinado publico alvo.

2.1.2 Turismo de Eventos e Eventos Turisticos

Partindo da segmentacdo do mercado turistico com base no motivo da viagem, conforme
apresentado acima, verificamos a presenc¢a do Turismo de Eventos que consiste no deslocamento de
determinado publico com objetivos profissionais e/ou culturais para participar das mais variadas formas
de eventos, como congressos, convencgodes, feiras e encontros culturais, por exemplo (HOELLER, 1999).

Este segmento do Turismo se apresenta com perspectivas de amplo crescimento uma vez que

“Organizar ou sediar eventos tem se tornado uma forma de os paises promoverem a
sua imagem (...). A captacdo e promogdo de eventos no mundo vém sendo
considerada o setor que mais retorno econémico e social oferece ao pais e a cidade
gue sedia um evento.” (ANSARAH, 1998, citada por HOELLER, 1999, p. 75)

Entre as justificativas para citar os eventos como um potencial multiplicador turistico, Hoeller
(1999) afirma que ajudam a reduzir sensivelmente a sazonalidade do turismo tradicional, isso porque
concentram-se principalmente entre os meses de maio e outubro. Além disso, geralmente implicam no
desembarque de duas pessoas (0 congressista e o acompanhante). Britto e Fontes (2002) ainda cita o
evento turistico como um meio de comunicagdo que atua de forma estratégica para promover um
destino turistico, influenciando nos processos de conhecimento e “compra” do produto turistico.

Segundo Britto e Fontes (2002) os eventos sdo, atualmente, um dos instrumentos mais vidveis e
de maior sucesso em comunicagdo. As autoras explicam que a utilizacdo de técnicas sofisticadas para
promog¢do e comercializacdo permite uma melhor organizagdo do nucleo receptor, que cria
programacdes de eventos que, por sua vez, irdo motivar e orientar o consumo em determinada
localidade e periodo do ano. Desta forma, a organiza¢cdo de eventos ao longo do ano promove um

melhor aproveitamento da infraestrutura turistica, diminuindo a ociosidade nos periodos de baixa
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estacdo (BRITTO; FONTES, 2002).

Segundo Hoeller (1999), os empresarios do trade turistico tém se unido com o objetivo de
minimizar os efeitos negativos da sazonalidade do turismo tradicional (um dos pontos positivos da
realizacdo de eventos). Com esse intuito, surgiram, no século XIX na América do Norte, os conventions
bureau, visando desenvolver o fluxo turistico para eventos em determinados destinos.

Ainda segundo a autora, “o Convention & Visitor Bureau - C&VB atua como uma cooperativa,
reunindo os componentes da industria receptiva, incluindo hotéis, restaurantes, estruturas para
eventos, operadoras turisticas, atragdes, transportadores, bem como o comércio local (...)” (HOELLER,
1999, p.81), e servird como uma ligacdo entre os possiveis visitantes e as empresas do receptivo
turistico. Ou seja, o C&VB atua como um intermediario entre todos os interessados na atividade turistica

(trade turistico), principalmente na drea de eventos, uma vez que:

“Providencia o acesso a todo o tipo de informacgdo sobre a cidade, estabelece contatos
com profissionais que viabilizam orgamentos competitivos, intercede em negociagses
com os servicos publicos para facilitar a produgdo de um evento, apresenta a
infraestrutura da cidade por meio de material grafico, promocional, audiovisual e
dossiés técnicos.” (HOELLER, 1999, p.81)

Devido a estas caracteristicas peculiares de promog¢do e movimentacdo dos nucleos receptores,
os eventos possuem uma relacdo muito proxima a atividade do turismo, e por isso, toda a abordagem
do mercado de eventos levard em consideragdo o mercado turistico.

Assim sendo, quando se fala em eventos em turismo, esta se considerando uma das formas de
se utilizar a atividade, tendo com objetivo a promoc¢do da imagem de uma destinacdo, o que deve
envolver estratégias de marketing (BRITTO; FONTES, 2002).

Segundo as autoras, o evento enquanto um instrumento promocional devera levar informacdes
da destinagdo turistica aos diferentes publicos que deseja atrair para a localidade, influenciando nos
processos de conhecimento e, futuramente, de “compra” dos produtos turisticos. Como exemplo,
citamos os varios esfor¢cos do Governo Federal por meio do Ministério do Turismo para sediar a Copa do
Mundo e as Olimpiadas, bem como vérios eventos que acontecem em todo mundo com o objetivo de
promover os destinos turisticos dos paises participantes.

Outra ferramenta importante que auxilia tanto na captagdo de eventos quanto na participacdo
em eventos promocionais é o Calendario de Eventos, onde estdo registradas todas as atracdes que vao
acontecer em cada localidade ao longo do ano (BRITTO; FONTES, 2002). Além de permitir que o turista

se programe com antecedéncia para um evento, o Calendario de Eventos auxilia no planejamento, por
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parte das destinagdes, para captar eventos, no desenvolvimento de politicas locais para o turismo e nas
proprias estratégias de promocao local.

Por outro lado, podemos enxergar os eventos sob a dtica do Turismo de Eventos que consiste
num segmento onde a participacdo em eventos é o principal objetivo do deslocamento, conforme
apresentado acima. Para Britto e Fontes (2002, p. 30), a realizacdo de tais eventos tem como objetivo
“proporcionar ao grupo de profissionais de uma mesma area a troca de informacdes, a atualizacdo de
tecnologias, o debate de novas proposi¢cdes, o lancamento de um novo produto (cultural, histérico,
social, industrial, comercial)”, ou seja, o contato entre esses profissionais devera contribuir, segundo as
autoras, para a geracao e fortalecimento de relagdes sociais, comerciais industriais e culturais, trazendo
desenvolvimento para suas areas de atua¢do e também para a localidade ao gerar receitas com o

deslocamento, hospedagem e lazer dos participantes durante o periodo que ocorrer o evento.

2.2 Metodologia

Para se atingir os objetivos da pesquisa e chegar a alguma resposta para a problematica
apresentada, foi necessario realizar, inicialmente, uma pesquisa bibliografica, para se conhecer o estado
da arte no que diz respeito a eventos e turismo, e descritiva, que “observa, registra, analisa e
correlaciona fatos ou fenémenos (variaveis) sem manipula-los” (CERVO, 2002, p.66), com abordagem
quali-quantitativa.

Tendo desenvolvido as questBes conceituais da tematica do presente trabalho, passou-se a
identificacdo das empresas com sede no municipio de Pogos de Caldas cujas atividades envolvem a
realizacdo de eventos, constituindo o universo da pesquisa. Para tanto, utilizou-se como critérios a
presenca no Inventario da Oferta Turistica de Pogos de Caldas - 2013, ou no Calendario de Eventos -
2012, ambos elaborados pela Secretaria Municipal de Turismo e Cultura, além da inclusdo de outras
empresas de reconhecida atuacao no setor, ausentes nos dois documentos citados.

Desta pesquisa foram identificadas dez empresas com atuacdo na area, contudo duas empresas
ndo deram retorno apds o primeiro contato, quando foram apresentados os objetivos da pesquisa e o
formulario a ser respondido, e, os gestores de outras duas empresas ndo foram encontrados durante o
periodo de aplicacdo da pesquisa de campo. Assim sendo, a pesquisa foi realizada com seis empresas
instaladas na cidade.

Com base no desenvolvimento conceitual pela pesquisa bibliografica, foi elaborado o formulario

para utilizacdo na pesquisa de campo, consistindo-se em uma entrevista semi-estruturada, com vinte e
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duas questdes direcionadas e previamente estabelecidas (CERVO, 2002), abordando diferentes aspectos

do mercado, desde a caracterizacdo das empresas até as suas conclusdes sobre a atual situacdo do

segmento, passando por uma avaliacdo de varios fatores que influenciam na atuagdo de tais empresas.
Por fim, os dados foram tabulados e analisados, gerando o relatdrio que se segue, e permitindo

elaborar as questdes apresentadas na conclusdo, ao final do trabalho.

2.3 Exposicao da Pesquisa

Apesar de algumas empresas serem mais recentes (Figura 1) todos os profissionais que
responderam a pesquisa afirmaram possuir mais de 10 anos de atuacdo na area, o que demonstra que
as empresas de eventos em Pocos de Caldas ja estdo consolidadas nesse mercado, possuindo uma
grande experiéncia na area. De uma forma geral, estas empresas se dividem nos segmentos de eventos
sociais, culturais, corporativos e técnico-cientificos, sendo que algumas se dedicam a areas especificas
enquanto outras organizam eventos bastante variados, o que significa que o mercado, além de

consolidado, é também diversificado, com ampla oferta em possibilidades de eventos.

Tempo de atuacao

das empresas em

Pocos de C_a/l%alsano
0% 16%

179% ™ Até 5 anos

67%

Figura 1: Tempo de atuagdo das empresas
organizadoras de eventos no municipio
Fonte: Dados da pesquisa

Abrangéncia da
atuacao das

empresasLocal
0%
.33% = Regional
50% plow
17%

Figura 2: Abrangéncia da atua¢ao das empresas
pesquisadas
Fonte: Dados da pesquisa

Ainda segundo a pesquisa, nenhuma empresa restringe sua atuagdo exclusivamente a cidade
(Figura 2), uma vez que metade das empresas entrevistadas possui atuacdo em nivel nacional, enquanto
as demais se dividem em regional (33%) e interestadual (17%).

As seis empresas pesquisadas em conjunto sdo responsaveis pela geracdo de 38 empregos
diretos (Figura 3), mas esse niumero pode passar dos 200 durante os eventos, quando ha a contratacdo
de mao de obra temporaria. Por esses nimeros, percebe-se o potencial de gera¢do e distribuicdo de
renda dos eventos, o que comprova a importancia do setor para o desenvolvimento econémico,

conforme apresentado anteriormente.



Gestdao&Conhecimento

Revista do Curso de Administragdo / PUC Minas — campus Pogos de Caldas / ISSN 1808-6594

Edi¢cdo 2014, Artigo 01, Data submissdo: 15/12/2014, Data publica¢do: 29/12/2014

http://www.pucpcaldas.br/graduacao/administracao/revista/artigos/v2014/artigos v2014.html

Empregos gerados pelas empresas

= Empregos Diretos = Empregos Temporarios*

50 50
30 30
6 3 6 7 5 11 .
— —

EmpresaA EmpresaB Empresa C* EmpresaD EmpresaE* EmpresaF

Figura 3: Grafico do niimero de empregos diretos e indiretos gerados pelas empresas®
Fonte: Dados da pesquisa

Dando continuidade ao perfil das empresas, todos os entrevistados afirmaram que suas
empresas sdo familiares. A Unica excecdo é a empresa B, que alega ser familiar por acaso, e ndo por uma
escolha ou necessidade. Um ponto que merece destaque é o fato de todos os gestores possuirem
formacdo de nivel superior, porém, varios deles vindos de dareas bem diferentes como Direito,
Pedagogia, Biologia ou Engenharia. Mas também ha os que sdo formados em Administracdo, RelacGes
Publicas, ou passaram por outros cursos na area de eventos. Certamente esta equipe multidisciplinar
pode ser um ponto positivo para as empresas, uma vez que a area de eventos também possui esta
caracteristica.

Com relagdo a estrutura interna, apenas a empresa B ndo possui um organograma estruturado,
justificando ser constituida apenas pelos sécios, ndo precisando, portanto, de uma estrutura de cargos e
fungdes.

Através da pesquisa, pode-se perceber que ha profissionalizacdo no mercado de eventos no
municipio, uma vez que a maioria das empresas pesquisadas sdo registradas como S/A ou Ltda (Figura
4), e recolhem os impostos pelo sistema do Simples Nacional, enquanto apenas uma possui o CNPJ de
Empreendedor Individual. Esse fato também é importante se levarmos em conta o recolhimento de
impostos no municipio que se beneficia pela atuacdo de tais empresas.

Com relagdo aos tipos de eventos realizados, identificou-se que as empresas realizam os mais
variados: festas, casamentos, feiras, formaturas, teatro, congressos, festivais e cerimoniais. Isso mostra
gue o municipio possui demanda para todo o tipo de eventos, e que as empresas estdo aptas a atender

a esta demanda.

*Numero aproximado de vagas temporarias geradas em um Unico evento
**As empresas ndo informaram a quantidade de empregos temporarios gerados pelos eventos que organiza
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Tipo de registro das Servigos terceirizados
empresas pesquisadas i p%Ias emgres;as
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Figura 4: Tipo de registro utilizado pelas empresas
pesquisadas
Fonte: Dados da pesquisa

Figura 5: Servigos terceirizados mais utilizados pelas
empresas
Fonte: Dados da pesquisa

Outro ponto que merece destaque diz respeito a terceirizacdo dos servicos necessarios nos
eventos (Figura 5). Os servicos de Publicidade e Propaganda e Sonoriza¢do/Palco foram assinalados por
todas as empresas, mas estas também terceirizam outros servicos como Contabilidade, Montagem de
estruturas, Seguranca, Decoracdo e Transporte. O item Buffet foi o menos assinalado, pois algumas
empresas ja oferecem este servico para o evento. Esta questdo também confirma a capacidade dos
eventos em movimentar a economia, uma vez que também gera oportunidades de servigos para outras
empresas, de forma que a empresa organizadora do evento possa se dedicar apenas a sua atividade fim.

Toda essa variedade de eventos que demanda empregos e servicos dos mais variados é
realizada principalmente em Espacos prdprios para eventos (Figura 6), mas os demais espagos também

sao utilizados por pelo menos metade das empresas participantes da pesquisa.

Locais de realizacdo dos Avaliacdo dos locais
6 eventos para eventos
4 4 4
3 3 3
H .
%Qfé”" & Q&@% o b@@b” <& 1 2 3 4 5
PR X .
%Q’b("o ng@ & <<,":‘{z> 6‘\\@& Figura 7: Avaliagdao das empresas para o item
< v Qfo‘o N “Locais para Eventos”
Fonte: Dados da pesquisa

Figura 6: Locais de realizagdao dos eventos
Fonte: Dados da pesquisa

Em seguida, foi questionado aos participantes da pesquisa a opinido com relacdo a varios
aspectos do setor de eventos, avaliando com notas de 1 a 5, onde 1 = pouco satisfatério e 5 = muito

satisfatorio.
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O item “Locais para eventos” recebeu nota “2” de dois tercos das empresas (Figura 7), o que
aponta para uma insatisfacdo geral por parte dos profissionais atuantes no setor com relacdo aos
espacos disponiveis na cidade para sediar eventos.

Para a “Terceirizacdo de servicos” (Figura 8), as empresas se mostraram bastante divididas, com
uma leve tendéncia para o satisfatério. Em geral, afirmaram existir excelentes empresas para a

prestacdo dos servicos que os eventos demandam na cidade.

Avaliacao da terceirizacao Avaliacdo do publico
de servicos nos eventos gue frequenta os
eventos
2 2 3
1 1 2
: B i = :
= o o N m
1 2 3 4 5
X - - 1 2 3 4 5
Figura 8: Avaliagdo das empresas para o item - — -
“Terceirizagdo de Servigos” Figura 9: Avaliagao l;:Iat.:,lempresas para o item
“Publico”

Fonte: Dados da pesquisa
Fonte: Dados da pesquisa

O quesito “Publico” foi bem avaliado pelas empresas, com metade das empresas atribuindo a
nota 5, enquanto as demais se posicionaram com notas acima de 3 (Figura 9).
No geral, as empresas estdo preparadas para lidar com a sazonalidade (Figura 10), uma vez que

dois tercos das empresas atribuiram nota 3 ao quesito, dizendo se planejarem com antecedéncia.

Avaliacao da Avaliacédo do apoio do
sazonalidade para o poder publico
setor
4 2 2
2 1 1
0 0 0 0
1 5 3 4 5 1 2 3 4 5

Figura 11: Avaliagao das empresas para o item
“Apoio do Poder Publico”
Fonte: Dados da pesquisa

Figura 10: Avaliagdo das empresas para o item
“Sazonalidade”
Fonte: Dados da pesquisa

Outro item que dividiu a opinido das empresas diz respeito ao apoio por parte do poder publico
municipal, recebendo notas que variaram entre o 1 e o 5 (Figura 11). A insatisfacdo, neste caso, pode
estar relacionada as politicas publicas para o setor, ou mesmo ao ndo atendimento de algumas

necessidades por parte das empresas, com é o caso da insatisfagdo para com os espagos para eventos.
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Os dois ultimos itens tiveram uma avaliacdo semelhante por parte das empresas. Tanto a
aceitacdo dos eventos realizados por parte do publico (Figura 12) quanto o reconhecimento das
empresas no mercado (Figura 13) foi avaliado como muito satisfatério por metade das empresas,

enquanto as outras atribuiram notas 3 (uma empresa) e 4 (duas empresas).

Avaliacao da aceitagéo
dos eventos realizados

0 0

1 2 3 4 5

Figura 12: Avaliagdao das empresas para o item
“Aceita¢do dos Eventos Realizados”

Reconhecimento das
empresas no mercado

0 0

1 2 3 4 5

Figura 13: Avaliagdao das empresas para o item
“Reconhecimento das Empresas no Mercado”

Fonte: Dados da pesquisa Fonte: Dados da pesquisa

Analisando estes sete itens avaliados pelos participantes da pesquisa, percebemos que, no geral,
o mercado esta bem desenvolvido, e que as empresas sdo reconhecidas pelo seu trabalho, possuindo
uma imagem de destaque no setor. Contudo, apresentaram algumas questées a serem melhoradas
COMo 0s espacgos para eventos e o apoio do poder publico.

Através da pesquisa também se pode perceber que as empresas divulgam seus servicos para
poder captar novos eventos, mas também tém se dedicado a explorar algumas estratégias. A empresa E,
por exemplo, aproveita as “encomendas” de uma instituicdo e explora o evento em outros locais. A
empresa C, por sua vez, possui uma estratégia semelhante, procurando eventos de sucesso ja realizados
em outras cidades, e trazendo a ideia para realizar em Pocos de Caldas. Um fato importante nesta
guestdo é que as empresas ndo se apoiam apenas na divulgacdo que a cidade faz enquanto cidade
turistica, buscando suas préprias estratégias para se promoverem e manterem sua atuagao no mercado.

Para a realizagdo dos eventos, as empresas captam os recursos necessarios principalmente por
meio de leis de incentivo fiscal e patrocinio, todavia, a bilheteria, e recursos préprios ou do contratante
do servico também sdo utilizados.

Outro ponto importante diz respeito a atuacdo do Convention and Visitors Bureau - C&VB, uma
vez que as empresas acreditam que a instituicdo auxilia na captacao dos eventos. Neste item, apenas
uma empresa ndo soube responder, justificando que a criagdo do C&VB ainda é muito recente para que
se possa avaliar o seu potencial de atuacao no setor. Apesar de acreditarem no trabalho do C&VB,
algumas empresas ndo souberam responder de que forma o drgdo poderia atuar em beneficio do setor

de eventos, limitando-se a afirmarem que era essa a sua funcdo, ou que ele deveria promover a cidade,
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mas, sem entrar em mais detalhes.

A anadlise feita pelas empresas sobre o mercado também apresenta algumas divergéncias, mas,
no geral apontam itens positivos e negativos. Na opinido da empresa A, o mercado tem atendido bem as
necessidades da demanda, contudo, os eventos publicos em geral ndo possuem uma boa qualidade,
além de possuirem poucos atrativos e um alto custo. J& a empresa B considera o mercado fraco,
justificando a necessidade da empresa em procurar outros lugares para atuarem. Ainda segundo o
entrevistado, as empresas ndao conseguem apoio sem o auxilio das leis de incentivo.

A empresa C acredita que o mercado tem muito a crescer, segundo a mesma, a cidade precisa se
estruturar para melhor receber os eventos, destacando a importancia das estradas de acesso. Na analise
da empresa D, o mercado melhorou nos ultimos anos, mas ainda conta com a atuacdo de pessoas sem
formacdo técnica profissional, o que, segundo o entrevistado, torna o mercado mal visto. Além disso, é
necessaria a profissionalizacdo da rede hoteleira, no sentido de apresentar servicos qualificados. O
entrevistado ainda citou a “falta de visdo de mercado e capacitacdo técnica para um consideravel
numero de pessoas que lida com este setor na cidade, quer seja no privado, que seja no publico”. A
empresa E, por sua vez, acredita que o mercado seja monopolizado, pela falta de novas empresas para
oferecer concorréncia. Por outro lado, a empresa F enxerga o mercado como sendo bastante misto, com
possibilidade de receber varios tipos de eventos. Nota-se, portanto, que ndo ha um consenso por parte
das empresas atuantes no mercado com relagdo a sua situacdo atual, no entanto, com estas analises ja
se torna possivel ampliar as discussdes sobre o assunto com o intuito de mobilizar todos os interessados
(setores publico e privado) em torno das necessidades do mercado.

Passando a andlise da concorréncia, apenas uma empresa afirmou ndo possuir concorrentes em
seu segmento (utilizando como justificativa a singularidade dos eventos que organiza), e, apesar de
conhecimento da concorréncia, a empresa D possui visdo semelhante, afirmando que as empresas que
atuam na cidade possuem servicos distintos umas das outras. Tal visdo reafirma a diversidade de
“produtos” oferecidos pelas empresas de eventos da cidade, o que é muito importante para o nucleo
receptor, visando atrair publicos diferentes e em diferentes épocas do ano.

Com relagdo ao que falta para alavancar o setor de eventos no municipio, praticamente todas as
empresas concordam com a necessidade de investimentos em infraestrutura para atender as demandas
do setor, seja por meio da constru¢do de novos espagos para eventos, concluir a reforma do Palace
Casino ou mesmo investir no Aeroporto, para facilitar a vinda dos turistas de eventos. Mais uma vez foi
citada a falta de apoio do poder publico, como um ponto a ser analisado para o melhor

desenvolvimento do setor.
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Os participantes da pesquisa também concordam que a sazonalidade nao atrapalha muito, mas
em geral, isso se deve ao fato de se planejarem com antecedéncia, seja distribuindo os eventos ao longo
do ano, ou evitando feriados e periodo de férias. Contudo, destacamos a resposta da empresa A, que
acredita que “a prefeitura e o Trade® turistico deveriam se unir para estabelecer uma estratégia de

fortalecimento para os eventos e desenvolver um Planejamento Estratégico”.

Numero aproximado de eventos realizados
em 2011

160
100 100

- =

Empresa A EmpresaB EmpresaC EmpresaD EmpresaE EmpresaF

Figura 14: Numero informado de eventos realizados em 2011
Fonte: Dados da pesquisa

Concluindo a pesquisa, foi possivel ter uma no¢do do tamanho deste mercado na cidade, uma
vez que o numero de eventos realizados para algumas empresas pode ter chegado a 160 no ultimo ano

(Figura 14).

3 CONCLUSAO

A partir das informacGes levantadas com a realizag¢do da pesquisa foi possivel chegar a algumas
conclusdes a respeito do atual momento vivenciado pelo mercado de eventos em Pocos de Caldas. Sao
observacdes e opinides dos entrevistados que nos permitem avaliar o mercado sob o ponto de vista da
oferta e sugerir agGes que objetivem o desenvolvimento da atividade e, desta forma, o desenvolvimento
local de forma sinérgica e continua.

A primeira conclusdo a que chegamos foi a de que o mercado estd consolidado com vasta
experiéncia na area construida ao longo de algumas décadas. O fato de estes profissionais também
realizarem eventos em outras localidades confirma o profissionalismo com que lidam com a atividade
buscando formas de se desenvolver. Contudo, aponta também, que o mercado local pode ndo estar
atendendo as expectativas destas empresas, seja por quantidade de eventos ou areas de atuacdo.

Entre os pontos negativos observados através da pesquisa, destacamos a necessidade apontada
pelos entrevistados de maiores investimentos em infraestrutura, principalmente no que diz respeito a

acesso e espagos para a realizacdo de eventos. Estes itens foram considerados obstaculos para o

Trade turistico é o mesmo que mercado turistico.
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desenvolvimento local tanto para a realizacdo de eventos quanto para o turismo. Outro ponto
importante observado na pesquisa se refere a dificuldade de atuagdo das empresas quando ndo buscam
os beneficios das leis de incentivo o que, aliado a falta de apoio do poder publico, citado por algumas
empresas, evidencia um mercado dependente de politicas publicas, em que os principais interessados
trabalham cada um a sua maneira, sem pensar nos beneficios de uma atuagdo conjunta.

Diante deste cendrio do mercado de organizacdo de eventos e eventos turisticos na cidade de
Pocos de Caldas, elaboramos algumas sugestdes com o intuito de clarear estas questdes, levando-as aos
principais interessados, para que, a partir dai, haja um entendimento sobre as melhores praticas a
serem adotadas. Portanto, sugerimos inicialmente, uma mobilizacdo entre os setores publico e privado,
com o objetivo de apresentar o setor de eventos e eventos turisticos como estratégico para a promogao
tanto das empresas (institucional e produtos) quanto da cidade (imagem, turismo, qualidade de vida,

etc.).
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