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RESUMO

O turismo de eventos € um mercado préspero, que caminha celeremente para sua
consolidacdo dentro da economia. Contudo, 0 segmento apresenta caracteristicas competitivas
devido a diversidade de oferta de destinos que desgjam sediar eventos. Com o advento da
globalizacéo que transpde as fronteiras e direciona as atividades produtivas a novas dindmicas
espaciais, surgem diferentes oportunidades de competicdo. Neste sentido, os Convention &
Visitors Bureaux sdo aternativas para aumentar o fluxo turistico em determinada regido
visando o seu desenvolvimento sustentavel. A |6gica da formacéo de rede pode ser percebida,
através da unido dos esforcos das empresas e associagdes do trade turistico, entidades dos
setores produtivos da indUstria, do comércio e servigos, entidades governamentais, etc. para a
captacdo de eventos. A atuacdo dos Convention & Visitors Bureaux em determinada regiéo
esta refletida na eficiéncia das estratégias competitivas que ele adota ao perceber as acles da
concorréncia e pela estabilidade do ambiente sdcio-econdmico que esta inserido. Este estudo
teve como objetivo descrever e analisar as estratégias desenvolvidas pelo Gramado, Canela e
Regido das Horténsias Convention & Visitors Bureau para a obtencdo de vantagens
competitivas na captacdo de eventos. O estudo foi de caréter descritivo e exploratério e
utilizou-se da metodologia do Estudo de Caso Unico. A coleta de dados foi realizada com a
técnica de entrevista semi-estrututada. E as analises da pesquisa tiveram como base 0 modelo
das cinco forgas de Michel Porter na identificagdo de qual estratégia genérica é adotada pelo
Convention & Visitors Bureau. Os resultados do estudo evidenciaram que a estratégia
competitiva adotada pelo Gramado, Canela e Regido das Horténsias Convention & Visitors
Bureau tém o foco na diferenciacéo.

Palavras-chave: Turismo de Eventos. Convention & Visitors Bureau. As Cinco Forcas de
Porter. Estratégias Competitivas.
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ABSTRACT

The tourism of events is a high-increasing market that is making a fast consolidation in
economics. However, this segment presents competitive characteristics due to the diversity of
destinations that want to held an event. Since the advent of globalization, which goes beyond
frontiers and direct productive activities to new spacia dynamics, there comes different
opportunities for competition. This way, the Convention & Visitors Bureau are alternative in
order to raise the tourism flow in specific regions looking at its sustainable development. The
logic of the net creation can be seen through the union of efforts of companies and
associations of the touristic trade, entities from the productive segment of industry, commerce
and services, government entities, etc in order to capture more events. The acting of the
Convention & Visitors Bureau in a specific region is reflected on the efficiency of
competitive strategies it adopts when realizing the moves made by the competition and the
socio-economical evironment stability it isinsert in. The am of this research is to describe
and analyze strategies developed by the Convention & Visitors Bureau in Gramado, Canela
and Horténsias Region in order to get competitive advantages in capturing events. The study
has descriptive and exploratory has used the methodology of Unique Case Study. The data
collection was made based on the technique of semi-structured interviews. The research
analysis were based on the Five Powers from Michel Porter for the identification of which
generic strategy is adopted by the Convention & Visitors Bureau. The results of the research
assure that the competitive strategy adopted by the Convention & Visitor Bureau in Gramado,
Canela and Horténsias Region is focused on differentiation.

Keywords: Tourism of events. Convention & Visitors Bureau. The Five Powers from Porter.
Competitive Strategies.
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1 INTRODUCAO

O Convention and Visitors Bureau (C&VB) é uma organizacdo sem fins lucrativos
gue representa a cidade junto aos compradores de produtos turisticos e promove-a, enquanto
destino para realizagdo de eventos. A missdo de um C& VB est4 baseada na premissa de que 0
turismo ird beneficiar toda oferta de produtos e servicos (hospedagem, entretenimento,
transporte e alimentacdo), de umaregido (OMT, 2003).

Os C& VBx sdo importantes fomentadores de desenvolvimento econdmico para muitas
cidades e destinos ao redor do mundo. De acordo com pesquisa publicada na Meetings and
Conventions Magazine (2006), em 2005, a industria mundial de eventos teve uma receita total
de $107 bilhdes de dolares, com a realizacdo de 1,2 milhdes de eventos, e 136,7 milhdes de

participantes.

No Brasil, os dados oficiais referemse a 2001, quando o Forum Brasileiro dos
Convention & Visitors Bureaux (FBC&VB) e o SEBRAE redlizaram o | Dimensionamento
Econémico da Industria de Eventos no Brasil (2001). Com uma amostra de 120 cidades
brasileiras, o levantamento revelou a geracdo de renda de R$ 37 bilhdes, que representa 3,1%
do PIB nacional, e R$ 4,2 bilhdes em impostos, com a realizacdo de 330 mil eventos anuais,
envolvendo gquase 80 milhdes de participantes. Quanto a geracdo de empregos, a industria de
eventos responde anualmente por cerca de trés milhdes de empregos diretos, terceirizados e

indiretos.

Dentro das segmentacdes do turismo, o turismo de eventos destaca-se como uma das
suas mais importantes ramificagdes. E responsavel por grande parte dos fluxos turisticos de
diversas destinagbes, atua como gerador de renda e empregos diretos e indiretos,
independente de sazonalidade (BRITTO e FONTES, 2002) e estimula outros segmentos,
como: turismo de lazer, compras, gastronémico ou cultural (KOTLER, HAIDER e REIN,
1994).

Conforme a mais importante associacdo internacional do setor de eventos, a
International Congress and Convention Association - ICCA, em 2007, foram realizados mais
de 6.500 eventos no mundo, revelando um acréscimo de mais de 800 eventos em relacéo a
2006. No ranking da ICCA, o Brasil alcangou a 82 colocagdo entre 0s paises que mais sediam
eventos no mundo. A realizacdo de 209 eventos internacionais em 2007 garantiu ao Brasil a

permanéncia, desde 2006, entre os dez primeiros col ocados do mundo.
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Percebe-se que a revelagd de numeros expressivos, no Brasil, € resultado de
crescentes investimentos em infraestrutura e equipamentos turisticos na promocdo da

imagem do Pais no exterior e na crescente profissionalizaco dos servicos.

Para a Associacdo Brasileira de Empresas de Eventos — ABEOC (2008), 0 segmento
de Turismo de Eventos representa um impacto em 54 setores da economia brasileira e estima-
se, em 2008, um crescimento com taxa de 7% a 10%, através da redizagdo de

aproximadamente 327 mil eventos e 160 grandes feiras.

A atividade turistica tem apresentado importéncia econdémica crescente, contribuindo
para 0 desenvolvimento de diversas regides no Brasil e no mundo, através da criacéo de
empregos e geracdo de divisas. Contudo, este mercado estd cada vez mais competitivo,
exigente e infiel, devido a diversidade de ofertas. Para enfrentar esta competicdo, os C&VBXx
surgiram como alternativas para somar os esforcos do trade turistico e captar mais eventos,

incrementando o nimero de turistas em uma localidade-sede (MATIAS, 2007).

Neste ponto, o desenvolvimento de estratégias competitivas para a captacdo de eventos
torna-se um desafio para 0 C&VB, exigindo um posicionamento “de modo a maximizar o
valor das caracteristicas que o distinguem de seus concorrentes’ (PORTER, 2004: 49), ndo
apenas visado as oportunidades que surgem no mercado, mas principamente a sua
sustentabilidade.

Compreender a complexidade desta atividade turistica, por meio de pesquisa, torna-se
importante, uma vez que a atividade tem apresentado um crescimento acelerado e
demonstrado resultados expressivos, destacando-se entre as atividades promissoras do terceiro

milénio.

1.1 A QUESTAO DA PESQUISA

Conforme 0 exposto, 0 turismo de eventos, como outros segmentos do turismo,
apresenta caracteristicas competitivas devido a diversidade de oferta de destinos que desegjam
sediar eventos. Contudo, percebe-se que os consumidores estdo dispostos a desfrutarem de
novas experiéncias com qualidade, seguranca, sustentabilidade ambiental, diversidade cultural

e condi¢des econdmicas proveitosas
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Dentro deste mercado, existem diferentes chances de competicdo. A possibilidade de
atuacdo dos C&VBx em determinada sede esta refletida na eficiéncia das estratégias
competitivas que ele adota ao perceber as acBes da concorréncia e pela estabilidade do
ambiente econémico no qual esta situada. O sucesso pela competicdo esta vinculado a criacéo

e sustentacdo de vantagens competitivas.

Portanto, a questdo relativa a essa pesquisa pode ser enunciadac Como o Gramado,
Canela e Regido das Horténcia C&VB desenvolve suas estratégias para a obtencdo de

vantagens competitivas na captagdo de eventos?

1.2 OBJETIVOS DA PESQUISA

Para responder a questéo de pesquisa, definiu-se 0 objetivo geral, apresentado a seguir.

1.2.1 Objetivo Geral

Esta pesquisa tem como objetivo descrever e analisar as estratégias desenvolvidas pelo
Gramado, Canela e Regi&o das Horténsias C& VB para a obtencdo de vantagens competitivas
na captacao de eventos.

1.2.2 Objetivos Especificos

Diante do objetivo geral, 0s objetivos especificos desta pesquisa, sdo 0s seguintes:
Identificar os aspectos que impactam na captacdo de eventos.

Identificar as forcas de competicéo (entrantes, substitutos, compradores, fornecedores
e rivalidade entre os concorrentes) que atuam no ambiente do C&VB, conforme
Porter.

Identificar os objetivos especificos do C& VB e analisar criticamente sua conexdo com

as forcas de competicao.

Identificar como s&0 mensurados os resultados decorrentes da captacdo dos eventos.
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1.3 JUSTIFICATIVA DA PESQUISA

As atividades econdmicas do setor de turismo se tornam cada vez mais importantes no
cen&rio macro e micro-econémico. O setor vem movimentando milhdes de pessoas e bilhdes
de ddlares a cada ano, que utilizam os servicos de hospedagens, alimentacéo, transporte, |azer

e 0s produtos das | ojas de souvenires e uma gama de outras empresas correl atas.

Atualmente, no Brasil existem 105 C&VBXx e, 0 maior desafio na captacdo de eventos,
para um C&VB, € mostrar os diferenciais que sua regido oferece em relacdo as outras. Vae
ressaltar que esta competitividade deve ser entendida como a capacidade de uma destinagao
turistica de competir com sucesso contra outras destinagdes, gerar niveis de prosperidade
acima da média, sustentando esse crescimento ao longo do tempo com 0s menores custos

sociais e ambientais possiveis (CBC& VB, 2008).

O reflexo imediato do desenvolvimento do segmento de turismo de eventos tem se
configurado na dotac&o de infra-estruturas receptivas e promocionais cada vez maiores nas
cidades. O turismo de eventos apresenta outra grande diferenca a0 ser comparado com o
turismo de lazer: a quebra da sazonalidade. Os eventos podem ocorrer durante todo o ano,
minimizando assim, alguns efeitos negativos sobre alguns empreendimentos turisticos,

influenciando os servicos turisticos.

O C&VB goresenta-se como uma alternativa para o desenvolvimento de um destino,
uma vez que pode proporcionar o estabelecimento de estratégias competitivas na captacéo de

eventos, que incrementem o fluxo turistico.

O Gramado, Canela e Regido das Horténsias Convention & Visitors Bureau é
responsavel pela captagdo dos eventos da Regido das Horténsias, que € reconhecida como
uma das mais bem estruturadas regides do estado para receber turistas, aém das belezas
naturais, possui uma infra-estrutura com oferta de hotéis e restaurantes de padréo

internacional .

A Regido das Horténsias € liderada por Gramado, que possui a maior infra-estrutura de
eventos e sedia 0 maior nimero de congressos da Regido. Além do Natal Luz, do Festival de
Cinema, Festa da Colbnia, Festival de Turismo e Festiva Mundial de Publicidade de
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Turismo, é sede de congressos e seminarios de temas diversos em éreas como medicina,

engenharia, ciéncias juridicas e meio ambiente, e feiras de negécios.

Os turistas de eventos e negdcios sdo de diversas categorias de profissionais liberais,
sendo que as suas profissdes podem ser consideradas as mais influentes, destacadas e
importantes sob 0 ponto de vista educacional e sbcio-econdmico. Mesmo que esses turistas
n&o possuam padrdo aquisitivo que os coloquem no topo da hierarquia econdmica da piramide
sociad, sdo detentores alto poder aquisitivo e fazem parte da elite cultural do Pais. Este é 0
perfil do cliente que freqlienta a sede no periodo dos eventos. S&o pessoas que exercem a
lideranca sobre varios grupos em varias circunstancias, ambitos e contextos do trabalho e da
vida socio-organizacional. Além, da boa troca cultura que proporcionam, deixam expressivos
retornos em toda a cadeia de servicos da sede (TOMAZZONI, 2007).

Contudo, uma vez evidenciada a importancia do turismo de eventos, sgja ela numa
regido, no Brasl ou no mundo, torna-se indispensavel analisar um C&VB, visando a
compreensdo e a identificacdo das estratégias adotadas para atrair um fluxo maior de turistas

para a sua regiso.

Apbs andlise da literatura, constatou-se a existéncia de uma lacuna a ser preenchida, na
relacdo entre o desenvolvimento de uma sedelregido e as estratégias competitivas adotadas
pelos C&VBX, na captacdo de eventos. Esta questdo emerge por conta da necessidade de se
identificar potencialidades e oportunidades para o desenvolvimento do turismo em uma sede

de eventos.

As dificuldades comecam pelo fato de se tratar de um segmento do setor de servicos,
gue apesar de ser 0 que mais cresce na economia nas Ultimas décadas, ja representando a
maior parte do PIB em diversos paises, apresenta uma necessidade urgente de producéo
tedrica (DANGAYACH e DESHUMKH, 2001).

Entretanto, a gest&o de servigos tem se transformado numa das mais importantes areas
de pesquisa em Engenharia de Producdo. A principal motivagdo para este interesse é a
percepcdo de que as empresas de servigo tém aumentado sua participacdo na economia
mundial, enquanto muitas indistrias de manufatura tém construido suas bases de vantagens

competitivas nos servicos que estdo agregados aos bens que produzem.

Este estudo encontrou aderéncia a &rea de Geréncia da Produgdo, sob a linha de
pesquisa de Plangamento e Gestdo da Competitividade, que é uma interface dos

conhecimentos especificos desenvolvidos pela Engenharia de Produc&o, Administracdo e
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Economia Industrial, que envolve um conjunto de temas modernos de reconhecida
importéncia do ponto de vista do desenvolvimento econdmico, social e ambiental nas

sociedades modernas.

O conhecimento das acles estratégicas desenvolvidas pelo C& VB permitira a andlise
do seu potencial de competitivo na captacdo de eventos. Contudo, 0s aspectos a serem
abordados colocardo a disposicdo do C& VB as informacfes do cendrio no qual esta inserido,

e aandlise do impacto das suas acles estratégicas permitira as suas adequacoes.

Abordar 0 tema em questdo torna-se relevante, visto que o estudo cientifico do turismo
€ uma tarefa que exige, adém do método, esforcos centrados na producdo de trabalhos que
possam contribuir para o desenvolvimento da atividade enquanto ciéncia, pois se trata de um

objeto extremamente novo.

Considerando 0 exposto, 0 tema de interesse deste estudo refere-se as estratégias
utilizadas por um C&VB, na captacdo de eventos, que possam garantir um melhor

desempenho em relacdo aos seus concorrentes.

Desta forma, esta pesquisa busca andisar as estratégias de captacdo de eventos
desenvolvidas pelo C&VB. Ta proposicdo estd baseada no pressuposto de que o
desenvolvimento de estratégias competitivas contribui para o desenvolvimento do destino e

tornam-se vantagens para as organizagdes envolvidas.

1.4 ORGANIZACAO DO ESTUDO

Diante do exposto, e focando a questdo da pesquisa, este estudo esta estruturado em 5
capitulos.

No capitulo introdutério, sdo apresentados os objetivos do trabalho e justificativas da

escolha do tema e a sua forma de conducéo.

O capitulo 2 foi destinado a fundamentagdo tedrica. Neste capitulo, sdo discorridos os
temas referentes ao turismo, turismo de eventos e C&VBX, aém das referéncias relacionadas

com estratégias competitivas.

No capitulo 3 apresentam-se o0s procedi mentos metodol 6gicos desse estudo qualitativo

e de caréter exploratorio.
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No capitulo 4 apresenta-se a analise dos resultados. E, no capitulo 5 encontram-se as

consideracOes finais, com algumas recomendagdes tidas como necessarias.

Cabe ressaltar que este trabalho ndo pretende esgotar 0 assunto que, constitui-se em
um tema fértil para discussdes académicas. Espera-se que esta dissertacdo venha a acrescentar

suportes cientificos para estudos futuros com uso académico e profissional.



22

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 TURISMO

O turismo vem despertando um crescente interesse no desenvolvimento de estudos e
pesguisas. Temas como a globalizacdo, 0 desenvolvimento sustentavel e a eminente
competitividade entre as organizagOes modernas estéo gerando novas demandas de produgdo
cientifica a respeito deste fenébmeno.

O estudo do turismo é uma disciplina que faz uso de principios, recursos e conclusdes
de véarios ramos do conhecimento. Utiliza referenciais tedricos das Ciéncias Sociais, como a
Comunicagdo, a Sociologia, a Antropologia, entre outras, 0 que caracteriza a
multidisciplinariedade. Segundo Beni (2001), o fenbmeno turistico € muito complexo e o0 seu
conhecimento é construido dentro das mais diversas areas de estudos e correntes de

pensamento.

Ja, na Economia, Administracéo e no Direito, 0 turismo passa a ser objeto de estudo a
medida que se insere no sistema econdmico de uma localidade. O seu impacto é consideravel,
contribuindo substancialmente para a redistribui¢éo de renda, captacéo de divisas, geracéo de
empregos, além de incrementar outros setores econdmicos, aumentando a arrecadacéo fiscal e

promovendo o desenvolvimento regional com novos investimentos e beneficios sociais.

Todavia, para entender e estudar o turismo € proeminente compreender as suas
origens. Acredita-se que o turismo iniciou quando o homem tornou-se némade e passou a
vigjar, por questdes de sobrevivéncia, onde, apds a exploragdo de determinado local, havia a
necessidade de buscar novos locais de caga, que lhe fornecessem alimento e agasalho.
Durante o curso da histéria, 0 homem tem viagjado por inUmeras razfes, entre elas, as guerras,

0 COMErcio, as procissdes religiosas e imigractes (THEOBALD, 2002).

Na Antiguidade Classica, 0s gregos ja praticavam o turismo de lazer. Deslocavam se
para participarem de espetéculos culturais, festivais, feiras, festas religiosas e assistirem aos
“Jogos Olimpicos’, que eram realizados em Atenas. Em suas viagens, eles introduziram uma
moeda corrente, que facilitou as trocas por bens e servigos, e também difundiram a lingua

grega, melhorando a comunicagdo com outros viagjantes e em seus destinos (OMT, 2003).
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Na segunda metade do século XI1X, o comerciante inglés Thomas Cook fretou um
trem, que fazia trgjeto entre as cidades de Leicester e Loughborough, na Inglaterra, para levar
570 passageiros que participaram de um encontro de combate ao alcoolismo. A idéia de fretar
um trem, com tarifas reduzidas para o transporte de turistas, fez de Thomas Cook o primeiro

empreendedor a efetivar uma viagem eminentemente turistica (ANDRADE, J., 2002).

Percebe-se que o turismo sempre esteve ligado a0 modo de producéo e ao
desenvolvimento tecnol 6gico, determinando quem vigja e como deve fazé-1o. Conforme Trigo
(2004) o turismo organizado surgiu como consequéncia dos avangos tecnoldgicos da
Revolucdo Industrial e da formagdo de parcelas da burguesia comercial e industrial com

tempo, dinheiro e disponibilidade paravigar.

Durante a Segunda Guerra Mundial (1939-1945), o turismo ficou paralisado em todo o
mundo. Mas, com o fim da guerra, as tecnologias desenvolvidas para 0 combate foram
aproveitadas para fins pacificos. Os radares e sistemas de navegacdo aérea e maritima, sonares
e novas cartas maritimas e terrestres, telecomunicacdes, etc, deram condigdes para o inicio do
“turismo de massa’ (TRIGO, 2004).

Além disso, a melhoria nos meios de transporte, a vida nas cidades, o trabalho nas
fébricas substituido pelo trabalho doméstico, ainstituicdo das férias pagas, a elevacéo do nivel
de renda e a disponibilidade de “tempo livre’ contribuiram sobremaneira para este tipo de
turismo. O crescimento do turismo a partir dessa época teve como causas. a valorizagdo da
mentalidade de se ter direito ao lazer e ao turismo, bem como a mudanca de hébitos de
consumo (BARROS, 1998).

A expansdo do fendmeno do turismo estd diretamente relacionada ao progresso
econdmico, a concentracdo urbana, as facilidades de comunicacéo e ao desenvolvimento dos
transportes. Este novo posicionamento passou a ser objeto de atencdo publica e privada

devido a suarelevancia econdmica, cultural, politica e social.

O turismo é uma atividade socio-econdémica, que gera a producéo de bens e servigos
para 0 homem, visando a satisfacéo de diversas necessidades basicas e complementares. Em
se tratando de uma manifestacdo voluntéria decorrente do deslocamento temporario, envolve
a indispensabilidade de elementos fundamentais como: transporte, hospedagem, alimentacdo

e, dependendo da motivagao, o entretenimento.
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2.1.1 Conceitode Turismo

Para uma melhor compreensdo da histéria do turismo € apropriado retomar ao conceito
de turismo, compartilhado pela maioria dos autores, como sendo o deslocamento que implica
volta, objetivos e motivagdes de prazer, lazer, negécios, visitas, salde, onde o vigante
despende de recursos para alimentacédo, hospedagem, transporte e outros (ANDRADE, J.,
2002; BARRETO, 2003 e IGNARRA, 1999). Observa-se 0 movimento temporério de
pessoas, 0 afastamento de seus locais de trabalho e de moradia, incluindo, também, as suas
atividades praticadas durante a permanéncia nos locais de destino e as facilidades para

promover as suas necessidades.

O primeiro registro da palavra turismo apareceu em 1800, no dicionério inglés Oxford,
segundo o qual Turismo é “a teoria e prética de vigar, deslocar-se por prazer. Uso,
depreciacdo” (MOESCH, 2002:10).

Sobre a origem da palavratur, De La Torre (2003: 01) assevera que 0 termo surgiu na
Antiguidade, para designar “viagem de vanguarda, de reconhecimento ou exploracao”.

Durante a dominacdo romana, foi incorporada ao latim vulgar, tornare (voltar).

Segundo Theobald (2002: 31), a etimologia da palavratour vem do latim tornare e do
grego tornos, que significa “uma volta ou circulo, 0 movimento ao redor de um ponto central
ou eixo”. O sufixo ismo é definido como “agdo ou processo, comportamento ou qualidade
tipicos’ e o sufixo ista denota “agquele que realiza determinada acdo”. O vocabulo tour
combinado com os sufixos ismo e ista indica a agdo de um movimento circular. Portanto,

turismo significa a viagem de ida e volta, e turista é aquele que pratica o turismo.

Deste modo, a esséncia do turismo € o ato de viagjar. Para Hermann Von Schattonhofen
apud Moesch (2002: 10) “turismo € o0 conceito que compreende todos 0S processos,
especialmente os econdmicos, que se manifestam na chegada, na permanéncia e na saida do
turista de um determinado municipio, pais ou estado”. Herman Von Schullard, em 1910, foi o
primeiro a definir turismo sob o prisma econdmico, traduzindo-o como “a soma das
operagoes, principalmente de natureza econdmica, que estdo diretamente relacionadas com a
entrada, permanéncia e deslocamento de estrangeiros para dentro e fora de um pais, cidade ou
regiao” (BENI, 2001: 34).
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Para a Organizacdo Mundia do Turismo, “o turismo compreende as atividades das
pessoas que vigiam e permanecem em lugares fora de seu ambiente habitual por n& mais de

um ano consecutivo para lazer, negécios ou outros objetivos’ (OMT, 2003:18).

Numa visdo mais holistica, Moesch (2002) propde um conceito de turismo, destacando
o fendmeno como uma combinacdo complexa de inter-relacionamentos entre producdo e
Servigos, gque na sua composi¢do integram-se uma prética social com base cultural e historica

e um ambiente simultaneamente natural, socia e cultural.

Conforme o exposto, conclui- se que o turismo é traduzido pelo movimento de pessoas
gue cruzam oceanos, fronteiras e limites, em busca de novos negécios ou simplesmente lazer,

proporcionando no meio econdmico a necessidade de oferta, gerando emprego e renda.

2.1.2 O Produto Turistico

Produto turistico pode ser entendido como um composto de bens e servicos, que
operam no sentido da satisfacdo das expectativas do turista. A formagdo deste conceito €
compartilhada por um grande nimero de pesquisadores. As diferencas sdo sutis. Para Lage e
Milone (2001: 52), é um produto composto, equivalente aum amagama “formado por quatro
componentes fundamentais. transporte, alimentacdo, acomodacdo e entretenimento”. Ja,
Ruschmann (1995: 11) define como “um composto de bens e servicos, unidos por relagdes de
interacd0 e interdependéncia que o tornam extremamente complexo”. “E um produto
multifacetado, que inclui alojamento, transporte, restaurantes, comércio, atragoes turisticas,
infra-estruturas publicas, e a forma de viver da populacéo local”, conforme Stephen Wanhill
apud Theobald (2002: 355).

A atividade turistica baseia-se na exploracdo dos atrativos naturais e culturais de um
determinado lugar, fazendo uso de tecnologia, trabalho e capital. Conforme Bahl (2004: 44),
atrativos turisticos sdo “todos os elementos que possam despertar a curiosidade dos turistas’.
Contudo, o autor salienta que os atrativos por si SO hdo se sustentam, é necessario agregar a
eles outros atrativos comuns e combinélos com facilidades que permitam a permanéncia e 0
acesso, que possibilitam o deslocamento do visitante. Acerenza apud Bahl (2004), chama de
produto turistico a compdsita: atrativo/facilidades/acesso, e entende que essas caracteristicas

permitem sua venda e operacionalizacdo pelo mercado.
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Lages e Milone (2001) asseveram que o0 produto turistico deve ser analisado em

fungdo dos componentes basicos que o integram: os atrativos, as facilidades e os acessos.

atrativos podem ser entendidos como os elementos do produto turistico que motivam
a escolha do turista para visitar determinado local em vez de outro. S&o os fatores que
geram fluxo turistico. Como por exemplo: paisagens naturais, museus e manifestacdes
culturais e historicas, folclore, realizacbes técnicas, cientificas ou artisticas

contemporaneas e acontecimentos programados,

facilidades podem ser definidas como os elementos do produto turistico, que si s,
ndo geram fluxos turisticos, porém constituem o seu complemento, como por
exemplo: as acomodagdes, 0s restaurantes, os bares, as farméacias, as casas de cambio,

0s postos de gasolina, etc.

acessibilidade compreende a disponibilidade de transporte para aproximar o turista ao
destino escolhido, como por exemplo: 0s aeroportos, as auto-estradas, os tuneis, as

pontes.

O produto turistico tem a peculiaridade de ser produzido e consumido no mesmo local.
Para tanto, € o consumidor que deve deslocar-se até a area de consumo “[...]. O momento de
producdo coincide com a distribuicdo e muitas vezes com o de consumo — em linguagem

sistémica, o input e 0 output acontecendo num mesmo instante [...]” (BENI, 2001: 26).

O conjunto de equipamentos da super-estrutura que constituiem o produto turistico é
também conhecido como “trade” turistico. Refere-se as empresas relacionadas a atividade
turistica, como: operadoras, agércias, hotéis, restaurantes, atrativos em geral e 0 comércio

voltado para os turistas.

O produto turistico compreende um conjunto de componentes tangiveis e intangiveis
gue inclui: recursos e atrativos naturais e culturais, equipamentos e infra-estruturas; servicos;
atividades recreativas; e imagens e valores ssimbdlicos, que oferecem beneficios capazes de
atrair consumidores, motivados pela satisfagdo de suas expectativas relacionadas ao tempo

livre,

Este produto devera ser disponibilizado ao potencial cliente que o ira entdo

“consumir”. Para que o ato de consumo ocorra € necessario 0 deslocamento, a movimentacao
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em direcdo a um dado destino turistico. Ou sgja, 0 mercado € que se dirige ao produto e ndo o

contrério.

Com o crescimento da demanda, percebe-se 0 acompanhamento da expansdo de
ofertas de destinos e equipamentos turisticos, acirrando a competitividade entre os entes
produtivos, exigindo o estabel ecimento e adogdo de estratégias que permitam alongevidade e
rentabilidade dos investimentos efetuados.

Isto posto, entende-se que a formac&o de um produto turistico depende de uma série de
atividades econdmicas, desenvolvidas de forma mais ou menos intensa na elaboragdo da

oferta turistica de uma localidade, e que o produto turistico € o elo entre a demanda e a oferta.

2.1.3 Demanda turistica

As pessoas que se deslocam temporariamente de sua residéncia habitual, por
motivacdes de lazer ou qualquer outra razdo, demandam a prestacdo de alguns servicos
basicos, como transporte, alojamento, refeigbes entre outros. Segundo Lages e Milone (2001
56), a demanda turistica pode ser definida “como a quantidade de bens e servicos turisticos
que os individuos desejam e sio capazes de consumir a um dado preco, em um determinado

periodo de tempo”.

Conforme Beni (2001: 209), demanda em turismo “é uma compdsita de bens e
servicos, e ndo demanda de simples elementos ou de servicos especificos isoladamente

considerados. em suma, séo demandados bens e servicos que se complementam entre si”.

A demanda turistica é formada de ndividuos e grupos heterogéneos, que praticam
turismo induzidos por diferentes motivagdes. As condicdes climaticas favoraveis, épocas de
férias escolares, feriados prolongados e os fins de semana, concentram os grandes fluxos de

turistas, que influenciam o volume e na qualidade da demanda turistica.

Pode-se classificar a demanda turistica em demanda potencial, que representa o
numero de pessoas em condi¢cdes de vigar, e demanda real, representada por agueles que
realmente vigardo para certo loca (WAHAB, 1991). Conhecendo-se a demanda real é
possivel projetar a demanda potencial e identificar os diferentes niveis de satisfagdo dos
usuérios, permitindo uma melhor adequacdo no oferecimento desses servicos
(RUSCHMANN, 1994).
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Um dos maiores problemas da demanda turistica € a sazonalidade, que afeta
diretamente o turismo de massa, praticado nos periodos de #rias escolares e no verdo. No
entanto, o turismo de eventos, vem se destacando em funcéo da mobilizac&o de toda a cadeia
produtiva (meios de hospedagens, agéncias de viagens, restaurantes, etc.) e reducdo da

sazonalidade, ja que é realizado principal mente na baixa estacdo.

2.1.4 Oferta Turistica

A oferta turistica corresponde a quantidade de bens e servigos turisticos que as
empresas s80 capazes de oferecer por um dado preco, em um determinado periodo de tempo.
E formada por um conjunto de elementos, que dissociados possuem pouco valor turistico ou
nenhum, Utels a outras atividades distintas ao turismo, mas que quando agrupado compde o
produto turistico (IGN ARRA, 1999).

Conforme Beni (2001: 159), para atrair e atender os turistas, durante a sua estada em
determinado lugar, é necessario um “conjunto de equipamentos, bens e servigos de
alojamento, de alimentacdo, de recreacdo e lazer, de carater turistico, cultural, social ou de

outros tipos’.
De acordo com Lages e Milone (2001), a oferta turistica pode ser classificada em:

a) arativos turisticos: sitios naturais, museus e manifestacbes culturais e histéricas,
folclore, redlizagbes técnicas, cientificas ou artisticas contemporaneas e

acontecimentos programados;

b) equipamentos e servicos turisticos: alojamento, alimentacdo, entretenimento e outros

Servigos, e

c) infra-estrutura: saneamento, energia, transporte, sistema de comunicacoes etc.

Entretanto, por néo ser ainda uma necessidade bésica do homem, a oferta turistica esta
sujeita a concorréncia da oferta de outros bens e servicos (WAHAB, 1991). O aumento da
oferta de produtos no mercado globalizado e o uso de novas tecnologias, capazes de fabricar
produtos mais baratos e de melhor qualidade, tém levado ao acirramento da concorréncia

entre os produtores. “As exigéncias de produtos e servigos de qualidade a preco justo por
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parte dos clientes conduziram as empresas a se adequar aos novos tempos’ (ANSARAH,
2000: 19).

O cardter eminentemente excludente que tem a prética turistica (no sentido de que o
turista, quando elege um destino esta renunciando neste momento a todos os demais destinos
gue lhe sdo oferecidos) exige dos destinos turisticos um importante esforco para oferecer aos
seus clientes potenciais os produtos e servicos turisticos de maior qualidade. Por conseguinte,
a competitividade, e a continua busca da qualidade e da exceléncia, estdo se convertendo em

um dos objetivos fundamentais que perseguem os destinos turisticos.

Entretanto, “a qualidade da experiéncia do visitante depende ndo s6 do apelo da
principal atracdo (como praias ou localidades historicas), mas também do conforto e do
servico dos hotéis, restaurantes, lojas de suovenirs, aeroportos, meios de transporte”
(PORTER, 1999: 230). Portanto, a satisfacdo do turista tende a aumentar a sua estada,
proporcionando o0 estimulo de outros segmentos turisticos, como: o turismo gastronémico,
cultural e de compras (KOTLER, HAIDER e REIN, 1994).

Contudo, salienta-se que os atributos dos produtos turisticos devem corresponder as
expectativas do consumidor no atendimento das suas necessidades e desegjos, buscando

maximizar a sua satisfacdo.

Dentro da oferta turistica os eventos vém se consolidando como alternativas para atrair
o fluxo de turistas, elevando a taxa de ocupagdo dos equipamentos e servicos turisticos e

movimentando a economia das destinagdes turisticas na baixa temporada.

2.2 TURISMO DE EVENTOS

Conforme Andrade, R. (2002, p. 41), “os eventos constituem parte significativa na
composicdo do produto turistico, atendendo intrinsecamente as exigéncias de mercado em

matéria de entretenimento, lazer, conhecimento, descanso e tantas outras motivagoes’.

A importancia dos eventos tem dimensdes econémicas, culturais e sociais. Além de
potencial oportunidade de negécios, trocas e interagbes entre pessoas, 0S eventos
proporcionam intercambio de idéias, transmissdo de conhecimentos, crescimento intelectual, e

muito mais.
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Para Bahl (2003: 08), “O segmento de eventos € um dos mais dindmicos e interativos
do turismo”, pois os reflexos, deste segmento, impulsionam o desenvolvimento econémico,

socia e cultural de um pais.

A palavra “evento deriva do latim eventu e significa sucesso, acontecimento”
(FERREIRA, 1999: 854). Todavia, os acontecimentos podem ser criados artificialmente,
ocorrerem espontaneamente ou ainda, serem provocados.

Numa visdo estratégica, Canton (1997: 19) define eventos como “a soma de acbes
previamente plangjadas com o objetivo de alcangar resultados definidos junto ao seu pablico-
avo’. Mas também pode ser considerado como uma iniciativa destinada a criar fluxo

turistico, que muda a dinamica econémica vigente (ANDRADE, R., 2002).
Sobre as origens dos eventos é importante destacar que ndo sao recentes.

Desde os primérdios da existéncia do ser humano, verificase que ocorriam
encontros entre os homens. Em suas investigacbes sobre culturas antigas,
arquedlogos encontraram ruinas primitivas que funcionavam como area comum
onde as pessoas reuniamse para discutir interesses afins, tais como planos de
cacada, atividades de guerra, negociacOes de paz ou organizacdo de celebragtes
tribais (CANTON, 2002: 85).

Considerando a importancia histérica dos eventos, registram-se os Jogos Olimpicos.
Este evento de caréter religioso era realizado em honra a Zeus, o deus do Olimpo, na Grécia
Antiga, a cada quatro® anos. Sua forca era capaz de suspender até os combates bédlicos, que
aconteciam na época. O sucesso foi t&o grande que outras cidades gregas comecaram a utilizar
amesmaidéia, visando oferecer atragBes a seus habitantes. Os Jogos Olimpicos figuram como
um dos maiores eventos esportivos ja realizados pelo homem, devido a sua grandeza e seu
carédter de confraternizacdo (CANTON, 2002).

E necessério ressaltar que a Antiguidade contribuiu para o embriZio dos eventos de
hoje, com a difusdo do espirito de hospitalidade, de organizacdo, da necessidade da infra-

estrutura logistica e da seguranca nas estradas, além dos primeiros espacos para eventos.

Na Idade Média, muitos deslocamentos eram motivados pelas participacbes em
eventos religiosos, como concilios, representacdes teatrais e eventos comerciais como as
feiras, o que contribuiu substancialmente para o este tipo de turismo. J4, a Revolugdo
Industrial, com todas as suas transformagdes tecnol dgicas, econdmicas e sociais, ocasionou 0

surgimento dos eventos técnicos e cientificos (MATIAS, 2004).

! Periodicidade que deu origem a0 “ Calendério de Eventos’.
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Conforme Tenan (2002: 48), “0 evento em S gera turismo, pois, sendo também um
atrativo turistico, cria fluxo turistico”. Este segmento é conhecido como “turismo de eventos”’,
definido como a atividade praticada “por quem desga participar de acontecimentos
promovidos com o objetivo de discutir assuntos de interesses comuns (profissionais, entidades
associativas, culturais, desportivas), expor ou lancar artigos no mercado” (OLIVEIRA, 2000:
64). Sua demanda é formada por turistas que vigiam para participar de eventos técnicos,
cientificos e empresariais, como congressos, convengdes, seminarios, mesas-redondas,

simpadsios, conferéncias, foruns, coldquios, palestras, exposicoes, feiras, etc.

O turismo de eventos esta estreitamente ligado ao turismo de negocios, que € definido
por Andrade, J., (2002) como, a atividade praticada por quem vigia a negécios, referentes aos
diversos setores da atividade comercial ou industrial, ou ainda para conhecer mercados,
estabelecer parcerias, firmar convénios, treinar tecnologias, vender ou comprar bens ou
servicos. As demandas de ambos se assemelham e se completam, colaborando na divulgacéo
dos atrativos naturais, culturais e sociais da regido sede do evento. Para superar as sutilezas
entre estes dois segmentos, 0 Ministério do Turismo (2008) reconhece como “turismo de
negécios e eventos’” 0 segmento que compreende o conjunto de atividades turisticas
decorrentes dos encontros de interesse profissional, associativo, institucional, de carater

comercial, promacional, técnico, cientifico e social.

Independentemente da tipol ogia adotada, o turismo de negécios e o turismo de eventos
apresentam a solucdo para inumeros problemas pendentes. a valorizacdo do turismo nas
grandes cidades, a ocupacdo hoteleira na baixa estacdo e o problema de certos nucleos
incapazes de garantir niveis de desempenho que mantivessem o equilibrio da rentabilidade de

Seus centros comerciais e de investimentos durante todo o ano (CANTON, 2001).

Eventos sd0 importantes motivadores para o0 turismo, e proeminentes no
desenvolvimento e marketing das destinacBes. Quando bem plangados, influenciam
positivamente na competitividade entre destinos (ANDRADE, J., 2002; DIAS, 1996; GETZ,
2008).

Os eventos possuem um efeito multiplicador na economia local, movimentado a
cadeiaturistica.

Parte do dinheiro gasto pelo turista em restaurantes, hotéis e atracfes e destinado
dentre outros dispéndios para sal&rios dos empregados, que por sua vez pagam
aluguel, transporte, educacéo e fazem compras, o total desta renda gerada pode ser
bem maior do que a soma inicialmente gasta pelos turistas, este multiplicador
expresso em termos quantitativos ira indicar quanto da renda total ir4 aumentar
como resultado das despesas turisticas (LAGE e MILONE, 2000: 121).
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Contudo, a medida que o mercado de eventos cresce, aumentam as pressdoes por
menores custos de viagens. Assim como, 0 estimulo para 0 desenvolvimento de novas
tecnologias, como as videoconferéncias e a criacdo de novos espacos, dentro da concepcao
moderna do espaco multiplo (hotéis, flats, escritorios, centros de convencles e lojas). Isto
tudo confere uma nova realidade do segmento turistico de eventos e negocios (BRITTO e
FONTES, 2002).

Com o atua nivel de competitividade, as empresas tém aumentado sua especializacdo
e sofisticagé@o para oferecer servigos complementares, com padréo semelhante aos oferecidos
pelos mais modernos centros turisticos do mundo (ANDRADE, R., 2002).

Percebendo a necessidade de viabilizar a expansdo do mercado de eventos no Brasil, o
governo vem investindo na construcdo e€/ou modernizacdo de aeroportos, centros de
convencdes e incentivando, por meio de subsidios financeiros, a construcdo de hotéis de
categoria superior (BRITTO e FONTES, 2002).

Nesse sentido, a nova dindmica vigente no mercado de eventos exige uma profunda
reestruturacdo nos sistemas organizacionais, a fim de proporcionar a eles as capacidades
técnicas e operativas requeridas na realizacdo de agdes em um mercado de altissima

concorréncia

Entretanto, afalta de visdo de alguns empresarios vem mantendo agdes pouco eficazes
a alto custo, simplesmente por que ndo assumiram culturalmente a vantagem da parceria,
concretizada na implantacéo de um organismo especializado (ANDRADE, R. 2002). Dentro
dessa revisdo, deve-se prestar especial atencdo ao novo papel que deve ser desempenhado

pelos Convention & Visitors Bureux.

2.3 CONVENTION & VISTORS BUREAU

Os Convention & Visitors Bureaux (C&VBX), sdo organizacOes sem fins lucrativos, de
natureza cultural, que desempenham atividades operacionais e estudos para o
desenvolvimento, geracdo e captacdo de eventos. S0 ingtituidas e mantidas por empresas e
organizagoes ligadas direta ou indiretamente as atividades turisticas e a promogao de eventos.
Buscam atrair visitantes para a area geografica de sua responsabilidade, visando o

desenvolvimento da atividade turistica em geral e do turismo de negécios e eventos em
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particular (ANDRADE, J,, 2002; GOIDANICH e MOLETTA, 2003; BRITTO e FONTES,
2002).

O que se sabe sobre as origens dos C&VBx € que, no fina do século XIX, um
jornalista americano, chamado Michael Carmichael, percebeu que Detroit, nos Estados
Unidos, havia se estabelecido como uma das principais sedes de convencdes e reunides
(FORD e PEEPER, 2006). Por sua estrutura turistica e economia poderosa, a cidade atraia
muitos turistas de negocios, que vigiavam para participarem de convencdes, congressos e
reunibes de trabalho. Este movimento lotava hotéis, bares e restaurante, com pessoas
entusiasmadas e dispostas a gastar (CARVALHO, 2007).

Em fevereiro de 1896, Michael Carmichael escreveu o seguinte artigo:

Ao longo dos Ultimos anos Detroit construiu fama de cidade de convengdes.
Visitantes vém de nilhares de quilémetros de distancia para participar de eventos
empresariais. Fabricantes de todo o pais usam nossa hotelaria para promover
reuni&es onde discutem os temas de seus interesses, mas tudo isso sem que haja um
esforco por parte da comunidade, nem uma acdo que vise dar-lhes algum apoio
durante sua estadia entre nos! Eles simplesmente vém para Detroit porque querem
ou precisam. Sera que Detroit, através de um esforgo conjunto, ndo conseguiria
garantir a realizagdo de 200 ou 300 convengdes hacionais ao longo do proximo ano?
Isso significaria a vinda de milhares e milhares de pessoas de todas as cidades
americanas, e elas gastariam milhares de ddlares no comércio local, beneficiando a
populagdo da cidade (edicdo 16.02 de 1896, apud CARVALHO, 2007).

A ldgica de Carmichagl baseouse na sua observacdo. Naguele artigo, €le ndo sO
indicou o0 gque ja era 6bvio para Detroit, mas instigou os homens de negdcios a se unirem para

promover a cidade, como sede de convengdo, e tirarem vantagens disso (FORD e PEEPER,
2006).

Assim, os C&VBx surgiram de uma constatagdo consensual de que o desenvolvimento
do turismo sO produz resultados significativos, quando executado através de acao permanente
e coordenada de grupo e nunca através de iniciativas isoladas e individualizadas
(GOIDANICH e MOLETTA, 2003).

O C&VB atua como uma cooperativa. A légica da formagcdo de rede pode ser
percebida nessa forma de organizar, que reline empresas e associagOes do trade turistico,
entidades dos setores produtivos da indistria e do comércio, grupos lojistas, 6rgaos
governamentais e outros segmentos como fornecedores e prestadores de servicos. Sua

principal funcdo de gjudar a “vender a cidade”. (MORRISON, ANDERSON e BRUEN,
1998).
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Seus organogramas normamente sdo compostos de um Conselho Curador, de um
Conselho Consultivo, e de uma Diretoria Executiva. Fazem parte dessas cadeiras nos
Conselhos, representantes de entidades importantes do trade de turismo como: Associagao
Brasileira de Empresas de Eventos (ABEOC), Associagdo Brasileira da Indlstria de Hotéis
(ABIH), Empresa Brasileira de Turismo (EMBRATUR), Servico Brasileiro de Apoio as
Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE), Secretarias de Turismo, Sindicatos ligados a érea de
bares e restaurantes, de companhias aéreas, federacoes e confederacdes ligadas ao comércio,
de universidades, de shoppings, da imprensa, etc. (GOIDANICH e MOLETTA, 2003;
ANDRADE, R., 2002).

Segundo Andrade, R. (2002), os C& VBXx possuem trés categorias de participantes:

Instituidores — sdo entidades empresariais e organizacbes de conferem ao C&VB

peso politico, suporte ingtitucional e que contribuem para 0 seu patrimonio inicial;

Mantenedor es — as empresas e entidades que fazem contribuicdes periddicas para a

manutencdo dos servigos e atividades do C& VB,; e,

Estrutura funcional — constituida de um Conselho Curador (instituidores e
mantenedores que discutem e aprovam politicas e programas de atuacdo C&VB e
fiscalizam as operagdes), uma Diretoria Executiva (que executa projetos de acordo
com 0s programas e com a politica aprovada pelo Conselho Curador) e um Conselho

Fiscal (que emite parecer sobre a prestacdo de contas).

A manutencdo dos C&VBx € garantida pela iniciativa privada, através de
contribui¢Bes mensais realizadas por empresas, geralmente ligadas ao trade de turismo, como
empresas organizadoras de eventos, montadoras de stands, empresas de filmagem, traducéo
simultanea, aluguel de equipamentos, transportes, agéncias de viagens, operadoras de turismo,
agéncias de receptivo, shoppings, empresas de comunicagdo, entre outras, que recebem a
denominacdo de empresas mantenedoras (BRITTO e FONTES, 2002). Outra fonte de
recursos € a arrecadacdo dos hotéis, de uma pegquena taxa paga pelos hospedes, denominada
roomtax (ANSARAH, 1999).

Os C&VBx relacionam-se com operadores, planejadores de encontros e organizagoes,
através de diversos canais, como feiras comerciais, vendas diretas e escritorios de

representacdo em grandes cidades. Buscam fazer com que o comprador do produto turistico se
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comprometa com o destino como um todo. Coordenam os esforgcos dos interessados para

realizar 0 negocio turistico com aquele comprador (OMT, 2003).

Conforme o exposto, a principa funcdo de um C&VB é coordenar acBes para
desenvolver aeconomia regional através do incentivo ao turismo. Para isso, 0 apoio a

captacao de eventos deve ser uma tarefa continua, baseada na melhoria da oferta local.

2.3.1 Captacédo de Eventos

A captacdo de eventos € um conjunto de acBes que tem a finaidade de conquistar
eventos para uma cidade ou regido, e possam garantir o equilibrio do mercado turistico
(BRITTO e FONTES, 2002).

Os eventos que se realizam regularmente poderdo ser itinerantes ou fixos quanto a sua
cidade, local e sede. Os itinerantes sdo os passiveis de captacdo ja que admitem a aternancia
de sede.

Inicidmente, torna-se necessario sadlientar que cada evento se distingue por suas
caracteristicas particulares e finalidades diferenciadas. Alguns buscando o campo cultural,

outros o campo socia ou econdémico (GIACAGLIA, 2004).

Os eventos técnicos e cientificos s8o normalmente utilizados no campo das ciéncias
humanas e sociais. Realizados com o objetivo expor trabalhos, resultados de estudos e
pesquisas e experiéncias relevantes ao desenvolvimento dessas areas do conhecimento.
Caracterizam se pelo agrupamento de pessoas voltadas a interesses comuns, coordenados por
pessoa previamente escolhida. Possuem porte e duracdo varidveis (BRITTO e FONTES,
2002). Os eventos técnicos possuem varias classificagdes, como pode ser observado no
Quadro 2.1.
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Tipos de Eventos

Caracteristicas

Congresso

Reuni6es promovidas por entidades associativas.

Tem por objetivo atudizar, divulgar e transferir conhecimentos
cientificos e novas técnicas.

Podem desenvolver atividades, como: painéis, palestras, Ssimposios,
mostras ou exposi goes.

Podem ser de &mbito regiona, naciona ou internacional.

Principais tipos. congressos cientificos e congressos técnicos.

Porte: grande.

Conferéncia

Apresentacdo de tema informativo, técnico ou cientifico, por
autoridade de notorio saber.

Possui afigura do moderador ou presidente de mesa.

Perguntas sdo encaminhadas, no final da apresentagéo.

Tipos. videoconferéncia e ciclo de palestras.

Porte: grande

Smpo6sio

Promovido por entidades técnico-cientificas ou empresas.

Prético e smples.

Destinado a divulgacdo de experiéncias, pesquisas ou inovagdes
tecnol dgicas, a um publico especifico.

Porte: pequeno.

M esa-Redonda

Reuni&o preparada e conduzida por um coordenador/presidente que
aua como moderador, para que se mantenha focada no tema
principal.

Os participantes, em geral, especialistas, com um limite de tempo
para aexposi¢ao deidéias.

Painel

E um quadro, com até quatro explanadores, sob a coordenacéo de
um orador principal. Cada qua defende seu ponto de vista sobre o
tema. Possui trés etapas. a apresentacdo, a discussao e a arglicdo da
platéa.

Forum

E um tipo menos técnico de reunido. Com o objetivo de sensibilizar
aopinido publica sobre 0 assunto, promovendo discussdes e debates
entre os participantes e aplatéia.

Convengoes

Reunibes fechadas, promovidas por entidades sociais, empresariais
ou politicas. Objetivo é deliberar sobre assuntos de interesse
comum.

Utiliza-se da infra-estrutura turistica por ocasido de convencoes.

A sede é definida segundo critérios da entidade promotora.

Porte: pequeno ou médio.

Semin&io

Semelhante a0 congresso, porém de menor porte. O objetivo é a
transmissdo, atualizagdo, debate, divulgagcdo ou transferéncia de
conhecimentos e técnicas centrados num tema.

Debate

E uma discussdo entre duas ou mais pessoas, que defendem pontos
de vista divergentes. Exige a presenca de um moderador. Pode ser
aberto ao publico ou transmitido pela midia

Brainstorming

Caracteriza-se pela utilizagdo do raciocinio livre a respeito do tema.
O objetivo é estimular a producéo de idéias, com vistas a solugéo de
problemas.

Wor kshop

Apresentacdo de novas tecnologias e pelo conhecimento e
disseminacdo de seus usos, sendo bastante utilizados nas areas
relativas as artes em geral e em reunides comerciais e empresariais,
visando a demonstracdo de produtos e servigos.

Quadro 2.1: Tipos de Eventos Técnicos e Cientificos.

Fonte: Britto e Fontes (2002).
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Os eventos podem ser classificados a partir de diferentes perspectivas, entre elas: a sua
periodicidade, area de abrangéncia, dimensdo, publico-avo e finaidade (TENAN, 2002;
MARTIN, 2003; GIACAGLIA, 2004):

periodicidade: permanentes, esporadicos, Unicos e de oportunidade;
abrangéncia: locais, regionais, nacionais ou internacionais;
dimensdo: maga-eventos, grande porte, médio porte e pequeno porte;

publico-alvo: adesdo (abertos e fechados), perfil do participante (gera, dirigido e
especifico);

finalidade: institucionais, promocionais e comerciais.

Conforme Britto e Fontes (2002), o trabalho de captacdo de eventos envolve trés
atividades basicas. A primeira e a andlise das condi¢des do nucleo para sediar eventos.

Paratanto, deve-se considerar os seguintes aspectos:
existéncia de espaco para a realizacdo dos eventos;
capacidade hoteleira;
existéncia de transportes turisticos e a sua capacidade de atendimento; e

existéncia de infra-estrutura de apoio e servigos.

Ainda dentro desta andlise, devem-se considerar os seguintes elementos: clima, condicfes
de acesso, transporte, locar, hotéis, mercados, atrativos turisticos e de lazer. A falta de
averiguacdo dos fatores mencionados pode fazer que qualquer evento sga um fracasso
(MAGALLO, 1999).

Depois de certificar-se de que o0 nlcleo contempla as condigdes necess&rias a
programacdo do evento, inicia-se a segunda atividade que é a avaliacéo dos tipos de eventos
gue podem ser captados (BRITTO e FONTES, 2002). Este trabalho de avaliagdo inclui as

seguintes providencias:

levantamento dos eventos a serem realizados e ainda sem definicdo de local de

instal acéo;
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levantamento das caracteristicas de cada evento quanto a temética, periodo de duracéo,
perfil do publico e quantidade estimada, necessidades técnicas, possibilidades de

patrocinio, apoio e divulgacao;

analise das condi¢des dos nucleos para atender as necessidades do evento que o nucleo

tem interesse em sediar; e

analise das repercussdes do evento no mercado turistico do nucleo.

Em geral, muitas cidades disputam o mesmo evento. Neste caso, ha uma concorréncia,

entdo os nucleos serdo avaliados conforme as melhores condicdes para sediar o evento.

A terceira atividade é a definicdo da estratégia de captacdo de eventos para o
nacleo (BRITTO e FONTES, 2002). Pois, atrair eventos para um nucleo significa apontar
vantagens em sediar o evento.

2.3.2 Estratégias de Captacao de Eventos

Para sobreviver a competitividade na captagdo de eventos, € necess&io um
posicionamento estratégico da cidade candidata em direcdo ao publico-alvo, estimulando a

percepcdo do diferencial do seu produto turistico.

A qualidade dos servicos de hotelaria, entretenimento e lazer, de infra-estrutura
turistica, do espaco de eventos, da tecnologia disponivel, dos atrativos turisticos e da
qualidade dos servicos periféricos, podem tornar-se diferenciais quando comunicados ao
publico-alvo (BRITTO e FONTES, 2002).

Ainda, de acordo com as autoras, 0 posicionamento estratégico permite a definicdo de
um composto mercadolgico capaz de mudar a posicdo real que a cidade ocupa na mente do
publico-alvo, para a qua ela quer ser percebida. Portanto, a estratégia de comunicagdo a ser
desenvolvida, no processo de captacdo, deve maximizar todos os aspectos que estimulem a

percepcdo do publico-alvo sobre os diferenciais da sede.

No mercado de eventos sdo identificados alguns diferenciais, que interagem

sinergicamente e sd0 decisivos na captacdo, pois constituem a oferta global de servigos que
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serdo ofertados aos participantes e seus acompanhantes no periodo dos eventos. Britto e
Fontes (2002) destacam:

diferencia de recursos humanos — identificados em caracteristicas como: competéncia,
credibilidade, confiabilidade, responsabilidade, cortesia, etc., direta ou indiretamente

ligado ao evento.

diferencial daimagem — ligados a estratégia de comunicagéo, direcionada ao publico-
alvo, enfatizando os aspectos facilitadores para a realizacdo do evento e que atendam
as necessidades, desejos e expectativas dos participantes e daqueles que decidem o

destino do evento.

diferencia de atrativos turisticos — explorados na estratégia de comunicagdo, com o
objetivo de despertar no visitante 0 desgo de conhecer, participar e interagir,

principa mente nos momento pré e pés-evento.

diferencial de equipamentos e tecnologia disponivel — aspectos que devem
obrigatoriamente fazem parte da estratégia de comunicacdo, pois possuem o potencial
de definir a deciséo favoravel da captacéo.

Depois de identificados os diferencias da sede, o proximo passo para captar eventos é
definir o programa de estratégias de captacdo. As acdes recomendadas pelas autoras, sdo: (i)
elaborar uma linha consistente de argumento para a defesa do nucleo; (ii) preparar projeto de
defesa com os dados de interesse do promotor; (iii) efetivar candidatura ou inscricdo para

sediar o evento.

Portanto, para sediar eventos é necessario que o0 nlcleo possua uma estrutura técnico-
administrativa e financeira organizada que esteja preparada para a sua candidatura, pois a
captacdo de eventos deve ser uma acdo continua e seu trabalho é considerado completo a
partir da elaboracdo de um calendéario, onde sdo registrados os eventos previstos para cada
nucleo durante o periodo de um ano (BRITTO e FONTES, 2002).

Segundo as autoras, a motivagdo das entidades nacionais do pais-sede € vita no
processo de captacdo, de forma a se constituirem parceiras eficientes que normamente
envolvem a entidade promotora do evento, a empresa organizadora, 0 C&VB, & empresas

turisticas pertinentes e os 6rgdos publicos/privados correlatos. E de grande importancia
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reconhecer a representatividade politico-cientifica destes membros junto a entidade

promotora.

Todas essas informagOes deverdo ser descritas de forma precisa em um documento
intitulado ‘bidding book” ou ‘dossié”, que se constituird em um importante instrumento de
venda, sob o ponto de vista de marketing, e fator decisivo na candidatura e selecdo da
localidade-sede (BRITTO e FONTES, 2002).

Ressdtam as autoras que a forma de apresentagdo pode ser diferenciada, mas que
determinados itens sdo basicos e devem expor, da melhor forma, os atributos que a
localidade- sede dispde, a saber:

clareza e objetividade na descri¢do dos dados da infra-estrutura turistica;
justificativa pertinente da candidatura da cidade ou localidade-sede;

orcamento com previsdo de receita e despesas e demonstracdo da viabilidade

econémica do projeto;

sugestdo de local para arealizacdo do evento com carta descritiva e apresentacao;
listagem de hotéi's e empresas de receptivo e seus custos;

material promocional da localidade-sede, em geral; e

carta de apresentacdo dos 6rgaos governamentais.

As etapas bésicas de captacdo de eventos nacionais devem enfatizar a pesquisa do
historico do evento, identificando-se as sedes anteriores, periodicidade, infra-estrutura local,
numero de participantes, caendario de eventos, entidades/promotores nacionais/regionais. As
principais fontes de pesquisa séo as empresas de turismo em geral, as entidades de classe, 0s
orgéaos oficiais da &rea e publicacdes especializadas (BRITTO e FONTES, 2002).

Na captacdo de eventos internacionals as exigéncias sd0 maiores, pois a organizagdo
devera referendar o pais-sede. Em geral, os C&VBXx readlizam o levantamento mundial dos
eventos internacionais, seus histéricos, periodicidade e previsdes futuras, atraves de vérias
fontes, como: ICCA — International Congress and Convention Association, IACVB —
International Association of Convention & Visitors Bureau, associacOes de classe e
calendarios de eventos oferecidos por empresas do universo turistico. Estas informagoes

facilitam a selecdo dos eventos que mais interessam a cada pais (BRITTO e FONTES, 2002).
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As etapas de plangjamento da captacéo de eventos internacionais podem ser aplicadas
a de eventos nacionais. Toda e qualquer cidade pode desenvolver agdes de captacdo de
eventos internacionais desde que possua condi¢des de infra-estrutura compativeis com o porte
do evento. O tempo de preparo, candidatura e captagdo do evento em geral ocorrer com a
antecedéncia de trés anos e normamente acontecem em meio a uma competicdo entre 0s
diversos postulantes e uma tomada de deciséo por parte de uma organizacdo hierarquicamente
superior ao orgado/membro postulante, o que vai demanda grande empenho e esforco dos
envolvidos na captacdo (BRITTO e FONTES, 2002).

Ainda conforme as autoras, 0 calendario e a data escolhida sdo dois importantes
topicos quando se trata do tema Eventos e a sua captacdo. O primeiro representa, sem
duvidas, o intenso esforco de uma equipe, desde o plangamento até a divulgacdo. O segundo

constitui, sem nenhuma objecao, 0 primeiro passo para 0 sucesso ou o fracasso do mesmo.

Inmeros calendérios de eventos sdo publicados periodicamente, tendo como
finalidade basica a divulgacdo de uma gama de eventos. Representam intensos esforcos de
plangjamento, pesquisa, classificagéo, avaliagdo e divulgacao, realizados por uma equipe que,
durante meses, exerce o trabalho de prospeccdo naciona e internacional, coletando dados
necessarios para a sua montagem e impressdo, levando ao usudrio informagdes de grande
importancia.

Ha calendarios com validade anual, necessitando serem refeitos sistematicamente.

Todavia, ha outros que divulgam os eventos com anos de antecedéncia. Conforme Britto e

Fontes (2002), os objetivos principais dos calendarios sao:

- fornecer um panorama geral das programacdes, tanto das atracdes espontaneas da
cidade, como é o caso das festas folcl6ricas, como dos eventos tecnicamente criados,

por exemplo, as feiras agropecuarias;

- orientar as agOes de divulgacdo e publicidade necessarias ao sucesso das realizagoes,

- selecionar 0s acontecimentos que representam interesse para a demanda turistica e a
populacéo local;

- representar uma concentracéo de informagdes Utels tanto para 0 usuario como para
aqueles que pretendem, por meio desse caendario, ampliar a sua atvidade

comercid;
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- possibilitar levantamento estatistico das vérias realizagbes, por local, més,

caracteristicas técnicas, €tc.

Conforme as autoras Britto e Fontes (2002), a selecdo da data e do local, através da
consulta a0 calendario propiciarda excelente ocasido para se avaliar a possibilidade de
superposi¢cdo de datas, justificando a sua transferéncia para uma oportunidade mais favoravel.
Os eventos ndo devem coincidir com a temporada turistica regular, como também n&o devem
ser realizados em feriados prolongados. Deve-se evitar a soma de importantes eventos no

mesmo periodo, pois dificultam o atendimento e a comercializagéo do produto.

A concentragao de eventos em determinado centro de convengdes ou cidade passa a
criar uma tradicdo profissional, condicionando uma melhoria da estrutura local. Ha
possibilidade de manutencdo de pessoa adequado, permanentemente disponivel, e sua
reposicao imediata quando necessario. Entretanto, € preciso prever as medidas de organizacéo
do nucleo para receber os eventos; evitar, por exemplo, a realizacdo de obras publicas que
possam prejudicar 0 andamento do evento. Pela propria regularidade de realizacéo e pelo
crescimento numérico de eventos haverd, logicamente, a adaptacdo progressiva aos
investimentos financeiros parciais e a solugdo das necessidades existentes (BRITTO e
FONTES, 2002).

Argumentam as autoras que com 0 uso sisteméico do material de apoio e das
instalagdes do nucleo, presume-se que ocorrerd a renovacdo dos estogques desses materiais €,

certamente, o retorno dos investimentos ef etuados.

O C&VB também trabalha aimagem do destino junto a outras localidades. Como uma
organizacdo de “marketing” centrada na promog¢é&o mercadoldgica, visa divulgar, em ambito
regional, nacional e internacional, a imagem e a quadidade de um destino turistico
(GOIDANICH e MOLETTA, 2003).

Contudo, Andrade R. (2002), derta que as atividades de promogéo, divulgacéo,
comunicacdo e publicidade devem ser tratadas com muito profissionalismo. E para tanto,
aconselha a contratacdo de uma assessoria de comunicagdo que realmente possa dar uma

resposta eficiente as necessidades de divulgacéo.
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2.3.3 Estratégias de Marketing

O marketing no turismo € o plangamento de acOes estratégicas que buscam adequar a
necessidade de satisfazer o visitante, ou sga, O turista, a0 beneficio pretendido com a
execucdo das atividades, razdo pela qual o objetivo geral de marketing turistico em ambito
naciona devera sempre ser: “Obter a maxima satisfacéo do visitante, que sgja compativel com
o0 beneficio aceitavel parao pais’ (ACERENZA, 1991: 23). Este conceito de marketing indica
a preocupacdo do autor com o mercado consumidor e suas necessidades, enfocando a

sustentabilidade do turismo.

O plano de marketing € um documento que especifica as decisdes adotadas em relacdo
a0 mercado, ao tipo de produto, aos canais de distribuicdo a utilizar para fazer o produto
chegar ao consumidor, aos precos pelos quais se deve vender tal produto, e as caracteristicas
gerais das atividades de promocdo e das operagbes de vendas a desenvolver durante o
processo de comercializacdo (ACERENZA, 1991).

A funcdo gerencia do marketing é gjustar a oferta da empresa a demanda especifica
do mercado, utilizando como ferramental, um conjunto de principios e técnicas. No processo
social, é regulador da oferta e da demanda de bens de servicos para atender as necessidades
dos clientes (ROCHA, 1999).

O marketing de relacionamento surgiu baseado na perspectiva de relacionamentos de
longo prazo. O seu objetivo ndo esta centrado nos relacionamentos com clientes, mas
envolvem as relagdes com fornecedores, colaboradores e distribuidores com o intuito de
estabelecer estratégias de cooperacdo e alianca em escala global, conduzindo um ndmero
maior de empresas a repensar suas estratégias de fornecimento e distribuico, através da
énfase e busca crescente de interdependéncia entre as empresas. Conforme Gronroos
(1995:175):

[...] o marketing deve estabelecer, manter e ressaltar (normalmente, mas néo
necessariamente, sempre em longo prazo) os relacionamentos com clientes e outros
parceiros, com lucro, de forma que os objetivos das partes envolvidas sejam
atendidos. Isto é al cancado através de troca mitua e do cumprimento das promessas.

Segundo Kotler (2006), no marketing tudo € importante: o consumidor, 0s
funciondrios, a concorréncia, a sociedade. Fazendo-se necessaria uma perspectiva abrangente

e integrada.



No marketing de relacionamento um dos principais objetivos é desenvolver
relacionamentos profundos e duradouros com todas as pessoas ou organizagfes que
podem, direta ou indiretamente, afetar o sucesso das atividades de marketing da
empresa. O marketing de relacionamento tem como meta construir relacionamentos
de longo prazo mutuamente satisfatérios com parte-chave — clientes, fornecedores,
distribuidores e outros parceiros de marketing -, a fim de conquistar ou manter
negdcios com elas. Ele constrdi fortes ligagcBes econdmicas, técnicas e sociais entre
aspartes (KOTLER, 2006: 16).

O mesmo autor afirma que, para atingir a competitividade, as empresas tém se
utilizado de estratégias de marketing que envolvem as seguintes idéias basicas, entre outras:
(i) a selecéo de mercados alvo, ou sgja, a mensuracdo das oportunidades surgidas nos diversos
mercados; (ii) a selecdo do composto mercadolégico, isto é, a escolha do composto mais
oportuno para 0s mais variados segmentos; (iii) o desenvolvimento dos produtos, ou sgja,
criar e desenvolver produtos visando identificar e satisfazer as necessidades dos clientes, e
(iv) adiferenciacéo e o posicionamento da oferta de mercado, vale dizer, identificar maneiras
especificas de diferenciar-se no mercado, seja preco, caracteristicas, desempenho, entre outras

fatores que possam contribuir para a escolha dos clientes.

E, acrescenta que as empresas podem adotar duas outras estratégias de marketing, para
inserir seus produtos em determinado mercado: (i) a difusdo, que consiste em colocar um
produto no mercado sem a preocupacdo com as diferencas existentes entre os consumidores,
ou sgja, voltar-se para o atendimento as necessidades comuns & todos os clientes, e (ii) a
segmentacdo, que parte da premissa inversa, pois vé a demanda como heterogénea,
concentrando esforcos de marketing em determinadas fatias do mercado, buscando atender os

clientes pelo seu perfil.

Kotler (2006) apresenta também alguns fatores que considera essenciais para criar uma
estratégia de segmentacao:

mensurabilidade: relaciona-se com o grau de mensuracdo do poder de compra dos

segmentos rel acionados,

acessibilidade: relaciona-se com a possibilidade de os segmentosalvo serem

atingidos;

substancialidade: relaciona-se com o tamanho e a lucratividade a ser obtida dos

segmentos-alvo selecionados,

acionabilidade: relaciona-se com a possibilidade de desenvolvimento de programas

gue possam atingir e/ou atrair de forma efetiva os elementos analisados.
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Contudo, para Gordon (2001: 32), o “Marketing de relacionamento deriva dos
principios do marketing tradicional, ainda que sgja bem diferente. O marketing pode ser
definido como o processo de identificagdo e satisfacdo do cliente de modo a construir valor

para ambas as partes, atingindo assim os objetivos da organizagao”.

O turismo, assim como as demais atividades da economia, tem se utilizado dessa
teoria como forma de diferenciar-se no mercado, buscando atender as necessidades
especificas.

Percebe-se que a concorréncia entre as empresas pela preferéncia do consumidor estq
ficando cada vez mais acirrada, fazendo com que as empresas necessitem criar vantagens

competitivas para destacarem-se no mercado.

Conforme o exposto, a utilizacdo do marketing de relacionamento pode proporcionar
vantagem competitiva, que através das suas ferramentas pode superacdo das expectativas do

cliente, desenvolver o sentimento de lealdade no cliente e a sua sustentabilidade.

2.4 ESTRATEGIAS COMPETITIVAS

Diante de um cen&rio de economia globalizada e competitividade acirrada, € de vital
importancia que as empresas desenvolvam estratégias, para melhorar 0 seu desempenho em

relacdo a concorréncia e garantir a sua sustentabilidade.

Para atender as novas exigéncias do mercado, é necessario que as empresas apliquem
técnicas e ferramentas de gestédo que possibilitem conduzir o processo de plangjamento
estratégico, através da amdlise da concorréncia, para formular estratégias, que busguem um

melhor posicionamento em relagdo a concorréncia (PORTER, 2004).

A procura pela estratégia competitiva adequada que leve a uma vantagem competitiva
remete ao estudo das estratégias a serem adotadas pelas organizacfes e a revelar os caminhos
da competitividade, no intuito de estabelecer os meios para obté-las e os critérios que

permitam reconhecer e assegurar a sua continuidade.

A estratégia competitiva deve ser resultado de um entendimento das regras da
concorréncia que ditam a atratividade de uma industria. Segundo Porter (2004), o objetivo da

estratégia competitiva é utilizar essas regras em beneficio da organizacéo.
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Michael Porter identificou cinco forgas que atuam no ambiente de uma organizacéo e
gue exercem influéncia na competicdo, a saber: ameaga de novos entrantes, ameaca de
produtos substitutos, poder de negociagdo dos compradores, poder de negociacdo dos

fornecedores e arivalidade entre os atuais concorrentes, conforme Figura 2.1.
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Figura 2.1 — For cas competitivas que determinam a rentabilidade da industria.
Fonte: Porter (2004).

O vigor de cada uma das forgas esta diretamente vinculado a estrutura de cada negocio
e sdo dependentes de uma série de avaliagOes, seja da politica governamental, custos da
mudanca, diferenciacdo e identidade da marca, economia de escala, entre outras. As cinco
forcas podem ser influenciadas pelas estratégias adotadas pelas empresas. A metodologia das
cinco forgas “...nd0 elimina a necessidade de criatividade na busca de novas formas de
concorréncia de uma industria” (PORTER, 1989: 06). Em suma, esta metodologia busca, no
processo, auxiliar na descoberta de uma inovacdo estratégica para melhorar a rentabilidade da

indUstria



47

2.4.1 Ameaca deNovos Entrantes

Quando uma industria apresenta alta rentabilidade, € natura gue novas empresas
sintamse atraidas a buscar uma parcela deste mercado. Dentro de um ambiente de
competicdo, a entrada de novas empresas torna-se uma ameaca, pois frequentemente trazem
CONsigo novas competéncias e NovOos recursos e em muitos casos, descobrem posicdes que, até

entdo, eram desconhecidas pelas concorrentes ja estabel ecidas.

Os novos entrantes congtituem, também, uma ameaca de reducéo na rentabilidade das
empresas estabelecidas, a medida que contribuem para a queda nos precos e 0 aumento da

demanda por insumos, inflacionando os custos do produto final.

Entretanto, a ameaga de entrada torna-se consistente de acordo com as expectativas
dos entrantes, no que se refere as barreiras de entrada e a reacdo dos concorrentes
estabelecidos. Estas barreiras influenciam na decisdo das novas empresas entrarem ou ndo na
competicdo, e de que forma entrar. Conforme Porter (2004), as principais fontes de barreiras

de entradas sdo:

Economias de Escala — relaciona-se aos declinios dos custos unitarios de um produto
a medida que o nivel de producdo aumenta, obrigando as empresas entrantes a
ingressarem com producdo em larga escala, arriscando-se a uma forte reagdo das
empresas estabelecidas, ou a ingressarem em pequena escala, submetendo-se a uma

desvantagem de custo;

Diferenciacdo do Produto — significa que as empresas estabelecidas ja sdo
identificadas pelas suas marcas e tém a fidelidade de seus clientes, através de esforcos
realizados com publicidade, servigos ao consumidor, nas diferencas dos produtos, ou
pioneirismo na industrig;

Necessidade de Capital — refere-se aos investimentos financeiros necessarios para 0s
novos entrantes ingressarem na concorréncia, especialmente se o capital for destinado
a atividades de ato risco e irrecuperaveis, como publicidade inicial e/ou gastos com
P&D.

Custos de Mudanga — sdo 0s custos gque o cliente se depara quando muda de um

fornecedor para outro;
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Acesso aos Canais de Distribuicdo — refere-se as dificuldades que 0s novos entrantes
enfrentam para assegurarem a distribuicdo de seus produtos, necessitando persuadir os

canais, através de beneficios que reduzem os seus lucros;

Desvantagens de custos independentemente de Escala — referemse a algumas
vantagens de custos conquistadas pelas empresas estabelecidas, que ndo podem ser
equiparadas pelas entrantes potenciais, independente de seus portes e das economias
de escala obtidas, como: tecnologia patenteada do produto, acesso favoravel as
matérias-primas, localizagdes favoraveis; subsidios oficiais e curva de aprendizagem
ou de experiéncia.

Politica Governamental — refere-se as influéncias governamentais que limitam ou
impedem a entrada de novas empresas em determinados setores industriais, como a
utilizacdo de controles de licencas de funcionamento e limitagdo ao acesso de matéria-

prima.

Conforme Porter (2004), mesmo a aquisicado de uma empresa ja pertencente a uma
industria, por companhias provenientes de outros mercados, que estdo se diversificando,
deveria ser vista como uma entrada, mesmo que nenhuma entidade nova tenha sido criada.
Situac8o em gue 0S novos proprietarios certamente colocardo novas capacidades e recursos,

objetivando um aumento na participacdo de mercado.

2.4.2 Rivalidade entre os Concorrentes

A oportunidade de alcancar uma posi¢ao mais rentavel no setor, quando percebida por
uma ou mais empresas, incita a rivalidade dos concorrentes. Nesta disputa, as estratégias mais
utilizadas séo baseadas na concorréncia de pregos, batalhas de publicidade, a introducéo de

produtos, a melhoria dos servigos e as garantias ao cliente (PORTER, 2004).

Os movimentos competitivos atingem diretamente os concorrentes, que imediatamente
desenvolvem manobras para conter as acbes dos iniciantes. Como as empresas S0
mutuamente dependentes, as acbes e reag0es dos concorrentes poderdo levar ao

aprimoramento de toda a indUstria. Porém, esta dindmica do processo competitivo podera
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provocar reacBes extremamente negativas por parte da concorréncia, que podem
comprometer, de maneira significativa, a rentabilidade do setor (PORTER, 2004).

Entretanto cabe ressaltar que, a estratégia baseada no prego oferece uma grande
instabilidade, o que € prejudicial aindulstria, pois causa a reducdo da rentabilidade de todas as
empresas. Esta estratégia possui um carater imitativo, possibilitando que os concorrentes,
rapidamente, adotem a mesma politica de pregos. J4, as batalhas de publicidade tendem a
beneficiar toda a indUstria, uma vez que, possuem um potencial para aumentar a demanda ou

o nivel de diferenciagdo, aumentando os resultados das empresas.

De acordo com Porter (2004), a concorréncia entre as empresas estabelecidas é

resultante de um processo de interagéo entre diversos fatores estruturais, a saber:

Concorrentes Numerosos ou Bem Equilibrados: quando o nimero de empresas €
grande, a possibilidade de dissidéncia também € grande; se as empresas S80 poucas,
mas com relativo equilibrio entre recursos e porte, a tendéncia e lutarem entre g, ja
gue possuem condicdes para fortes retaliaces; e, quando a industria é concentrada ou
dominada por algumas poucas empresas, as lideres podem impor regras ou coordenar
as acoes;

Crescimento Lento da Industria: transforma a concorréncia num jogo na busca por

uma parcela de mercado para as empresas que querem expandir, provocando maior

instabilidade em relacéo ao crescimento rdpido;

Custos Fixos ou de Armazenamento Altos: provocam fortes pressdes para que as
empresas operem a plena capacidade, conduzindo, em muitas ocasifes, a uma rapida

reducdo de precos, quando existe excesso de producao;

Auséncia de Diferenciacdo ou Custos de Mudanca: concentra a rivalidade nos
precos, estimulando os consumidores a basearem suas escolhas pautadas

essencialmente No preco e No Servico;

Capacidade aumentada em Grande Incremento: pode ocasionar o desequilibrio

cronico entre oferta e procura de produtos, na industria;

Concorrentes Divergentes: o chogque entre estratégias diferentes, ao longo do

processo, provoca dificuldades no entendimento sobre as regras para a industria;
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Grandes Interesses Estratégicos: decorre da adogdo de objetivos expansionistas a
nivel global, onde a instabilidade no setor pode atingir nivels elevados, tornando a

rivalidade muito mais intensa, com disposi¢éo de sacrificar a lucratividade; e

Barreiras de Saida Elevadas: caracteriza-se pela presenca de empresas que preferem
permanecer na indlstria, mesmo que o retorno sobre seus investimentos sgja baixo ou
negativo, por razbes econdmicas, estratégicas e emocionais. As principais fontes de
barreiras de saida sho: ativos especializados, altos custos fixos de saida, inter-relacdes

estratégicas, barreiras emocionais, restri¢cdes de ordem governamental e social.

Neste ponto, € importante ressaltar que, em decorréncia da maturidade da industria, as
taxas de crescimento diminuem, a rivalidade aumenta, o nivel de lucratividade é menor e
surgem grandes possibilidades de uma convulsdo (PORTER, 2004).

Apesar das empresas precisarem conviver com a maioria destes fatores, é possivel
desenvolver estratégias para melhorar a sua situacdo. Tudo dependera do tipo de estrutura de
mercado em que atuem e da capacidade estratégica que possuam para influenciar este

conjunto de forgas competitivas.

2.4.3 Ameaca de Produtos Substitutos

Os substitutos so produtos que se aproximam em relagdo ao preco ou desempenho,
dos produtos j& fabricados pelas empresas estabelecidas. A oferta de produtos substitutos
resulta em comparacOes, feitas pel os consumidores, que levam a um nivelamento do preco e a
limitacdo do potencia de lucro de um setor. Conforme Porter (2004: 24), “quanto mais
atrativa a aternativa de preco-desempenho oferecida pelos produtos substitutos, mais firme

serd a pressao sobre os lucros da empresa’.

Os produtos substitutos que requerem maiores cuidados sdo aqueles que, “(1) estéo
sujeitos as tendéncias de melhoramento do trade-off de preco-desempenho com o produto da
industria ou, (2) sdo produzidos por setores de ata rentabilidade” (PORTER, 2004: 25).

A forca competitiva dos produtos substitutos representa uma ameaca constarte para as

empresas estabel ecidas numa industria. Por isso, a andlise das tendéncias revel a-se importante
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na tentativa de superar estrategicamente um substituto, ou de desenvolver uma nova estratégia

considerando o substituto como uma forga-chave inevitavel (PORTER, 2004).

2.4.4 Poder de Negociacao dos Compradores

As empresas que possuem um grande poder de compra influenciam a rentabilidade de
um setor, visto que dentro da competicdo o poder de negociacdo dos compradores é capaz de
forcar a baixa dos precgos, de exigir melhor qualidade ou prestagdo de servicos, 0 que resulta

no acirramento da disputa entre os concorrentes, pelos lucros do setor.

Um grupo comprador é detentor de grande poder de barganha quando: esta
concentrado ou compra grandes volumes; 0 volume de compras representa para a empresa
grande parcela de seu faturamento; pode encontrar facilmente outros fornecedores, enfrenta
poucos custos em relacdo a mudanga; consegue reduzir os lucros, s80 uma ameaca de
integracéo para tras; a qualidade dos produtos ou servicos ndo é fundamental; ou quando esta
muito bem informado sobre o mercado (PORTER, 2004).

Porém, o poder de negociacdo do comprador altera-se em decorréncia do tempo ou das
estratégias definidas pelas empresas, podendo aumentar ou diminuir. Uma estratégia

favoravel a empresa é evitar a dependéncia de fortes compradores (PORTER, 2004).

Assim como a ameaca de produtos substitutos, o poder de negociagdo do comprador
influencia nos precos que uma industria pode cobrar, chegando também a influerciar nos
Custos e nos investimentos, pois, compradores poderosos exigem servicos dispendiosos, entre

outros beneficios.

2.4.5 Poder de Negociagao dos For necedor es

Fornecedores com poder de negociacéo adquirem condic¢des de reduzir o potencial de
lucratividade das empresas, elevando os precos ou reduzindo a qualidade dos bens e/ou
servigos fornecidos. O poder de negociagdo do fornecedor afeta a competitividade da
empresa, quando a mesma ndo consegue repassar 0s aumentos de custo nNos proprios precos
(PORTER, 2004).
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Segundo Porter (2004), um grupo de fornecedor € poderoso quando: € dominado por
poucas empresas e mais concentrado do que a indistria para a qual vende; ndo esta obrigado a
disputar com produtos substitutos; a indistria compradora ndo € um cliente importante para o
fornecedor; o produto oferecido é insumo importante para 0 negdcio do comprador,
especialmente se 0 insumo ndo € armazenavel e nd ha substitutos, os produtos sdo
diferenciados ou o grupo desenvolveu custos de mudanca; ou quando o grupo de fornecedores

€ uma ameaca real de integracéo para frente.

O poder dos fornecedores é determinado por condigdes que podem ser alteradas,
porém, com frequéncia estédo fora do controle da empresa. Entretanto, a empresa pode
melhorar sua posicéo estratégica, através da ameaca de integragdo para tras ou da busca por
alternativas que eliminem os custos de mudanga, entre outras atitudes (PORTER, 2004).

Assim, a analise das cinco forgcas competitiva corresponde a busca da melhor posicéo
para a empresa, através do diagnostico das forcas que afetam a concorréncia e as suas causas
basicas, permitindo a identificacdo dos seus pontos fortes e pontos fracos em relacéo a

indUstria na qual estd inserida. perfil

De acordo com Porter (2004), os pontos fortes e os pontos fracos da organizacdo
representam seus ativos e qualificagbes (recursos financeiros, tecnologia, conhecimento da
marca, entre outros) em relacéo a concorréncia. Os valores pessoais referem se as motivacoes
e as necessidades dos seus gestores e dagueles que detém a responsabilidade para a

implementacdo da estratégia definida.

As ameacas e as oportunidades de uma industria definem o ambiente competitivo, com
seus consequentes riscos e beneficios, e as expectativas da sociedade sdo os reflexos do
impacto sobre a organizacdo de fatores como a politica de governo e interesses sociais, além

de muitos outros.

A combinacdo dos pontos fortes e fracos com os valores pessoais determina os limites
internos da estratégia competitiva que a organizagdo pode adotar com sucesso, a0 passo que a
combinacéo das ameacas e oportunidades com as expectativas da sociedade, por estarem
inseridas num ambiente mais amplo, determina os limites externos da organizagéo. Para
Porter (2004), esses quatro fatores devem ser considerados antes de uma empresa desenvolver

um conjunto realista e executavel de objetivos e politicas.

Isso permite avaliar as capacidades internas e externas da empresa pela identificagdo

das suas forgas e fraguezas, oportunidades e ameacas, de forma a minimizar suas deficiéncias
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e maximizar suas potencialidades. Relne, também, condi¢des de elaborar uma estratégia
competitiva, através de um posicionamento ofensivo ou defensivo contra as forcas

competitivas, que proporcione um retorno maior sobre o investimento realizado.

Para alcancar uma posicdo defensavel, algumas abordagens sdo possiveis: (1) a
empresa pode buscar um posicionamento de defesa contra as forgas competitivas, através de
suas capacidades; (2) a empresa pode influenciar o equilibrio das forgas competitivas, através
de movimentos estratégicos; (3) a empresa pode antecipar as mudancas nos fatores basicos
das forcas competitivas e responder a elas, através da escolha de uma estratégia apropriada ao
novo equilibrio competitivo, antes dos seus rivais (PORTER, 2004).

Para Bateson e Hofman (2001) as estratégias de reducéo de riscos, especiamente em
servicos, apdiam em abordagens externas e internas. Nas externas, pode-se, por exemplo,

buscar o incremento da reputacéo, a minimizagdo das consequiéncias financeiras, etc.

Contudo, o equilibrio de forgas concorrenciais resulta de fatores externos e internos,
entdo a empresa pode optar por definir uma estratégia ofensiva que, mais do que enfrentar as
forcas, busgue modificar suas causas. Assim, as inovagdes em marketing e investimentos
realizados podem ser opcdes de estratégias ofensivas, para conter a entrada de novas empresas

na competicao.

Para a formulac@o de uma estratégia competitiva € primordial relacionar uma empresa
ao ambiente em que atua, visto que a estrutura da indUstria em gue a mesma esta inserida
influencia de modo determinante as regras de competicéo. Por outro lado, as forgas externas a
indUstria tém valor significativo ja que geralmente afetam todas as empresas que a compdem.
Nesse ambiente, cada empresa devera desenvolver habilidades e capacidades para lidar com

essas forgas externas.

2.4.6 Estratégias Competitivas Genéricas

Para enfrentar as cinco forcas competitivas, as empresas podem adotar trés tipos de
estratégias genéricas, aplicadas separadamente ou de forma combinada, que objetivam criar
vantagens competitivas e superar os concorrentes: estratégia de lideranca em custos, estratégia
de diferenciacdo e estratégia de foco (PORTER, 2004).



2.4.6.1 Lideranca no Custo Total

O objetivo principal € obter avantagem competitiva, através da oferta de produtos e
Servicos a custos mais baixos, em relagdo aos concorrentes. Em geral, é alcancada por meio
de produtos e servicos padronizados, de producdo em grande escala, com rigoroso

acompanhamento de custos e gerenciamento de qualidade.

Conforme PORTER (2004) a lideranca de custos requer grandes investimentos em
tecnologia avancgada, construgdo de instalacbes em escala eficiente, reducéo de custos pela
experiéncia, ou sga, 0 aumento da produtividade através da repeticdo de tarefas o que
ocasiona a diminuicdo do tempo necessario para execugdo, além do controle das despesas
gerais, reducdo dos custos de areas como P&D, assisténcia técnica, forca de vendas e
publicidade. “Intensa atencdo administrativa ao controle dos custos € necessaria para atingir
estas metas. Custo baixo em relagdo aos concorrentes torna-se o tema central de toda a
estratégia, embora a quaidade, a assisténcia e outras &reas ndo possam ser ignoradas”
(PORTER, 2004: 37).

Para atingir a lideranca em custo total € necessario um conjunto de politicas
funcionais orientadas para um objetivo, ou sgja, reduzir os custos pela experiéncia, controle
rigido nas despesas gerais, minimizacdo em areas como P&D, assisténcia, forca de vendas,
publicidade, m&o-de-obra e intensa atengdo administrativa ao controle dos custos, entre

outros.

Na estratégia de lideranca no custo total, a empresa esta focada em produzir a um
custo menor em relacdo a concorréncia e, ainda, atender a varios segmentos. O porte da
empresa, em geral, € um fator importante para obtencdo de economias de escala, podendo
proporcionar a vantagem de custo (PORTER, 2002).

Percebe-se que as fontes origin&rias da vantagem de custo sdo decorrentes de
economias de escala, avancos tecnolégicos e 0 acumulo de experiéncia. Entretanto, a
implementacdo da estratégia de lideranca em custo pode exigir altos investimentos em
equipamentos atualizados, fixagcdo agressiva de pregos e prejuizos iniciais para a estabilizacéo
no mercado.

Uma empresa obtém vantagem de custo, se a soma da execucdo de todas as suas

atividades de valor for inferior que os custos da concorréncia. O desempenho superior
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proporcionado pela vantagem de custo a empresa se da na medida em que esta passa a

oferecer 0 seu produto a um nivel aceitavel de valor ao seu comprador (PORTER, 2004).

Para PORTER a posi¢cdo de custo de uma empresa ocorre em fungéo: da composicéo
de sua cadeia de valores em relagdo a do concorrente; e de sua posi¢ao relativa em relagéo aos

condutores dos custos de cada atividade.

A vantagem de custo apresenta para a empresa, retornos acima da média dos seus
concorrentes. Segundo Porter (2004), os reflexos advindos desta posicdo podem defender a

empresa contra todas as cinco forgas competitivas, da seguinte forma:

a) contra arivalidade dos concorrentes, pea sua posicdo de custo, que lhe permite a
obtencdo de retornos depois que seus concorrentes tenham consumido seus lucros na

competicao;

b) contra os compradores poder0sos, porque 0s compradores sO podem exercer seu

poder para baixar os precos ao nivel do concorrente mais eficiente;

c) contra os fornecedor es poder 0sos, ha medida em que tenha maior flexibilidade para

enfrentar a elevagdo dos custos dos insumos,

d) conta a entrada de novas empr esas, oferecendo resisténcia em termos de economia

de escala e vantagem de custos; e

€) contra os produtos substitutos, oferecendo resisténcia aos seus concorrentes na
industria

Desta forma, o foco da lideranca de custo fundamentase na idéia de que a empresa
mais competitiva € aguela que possui menores custos, 0s quais podem resultar de um exame
de cada atividade da empresa na busca de oportunidades para reduzir o custo, e a busca
consistente de todas elas.

Contudo, Porter (2004) afirma que esta lideranca deve ser de uma Unica empresa, e
ndo uma dentre varias disputando essa posi¢cdo. Quando ha mais de uma empresa aspirando a
posicdo de lideranca, a rivalidade entre elas torna-se acirrada e, em geral, implanta-se uma

guerra de pregos cuja consequiéncia € a reducdo da rentabilidade de toda a indUstria.
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2.4.6.2 Lideranca na Diferenciacéo

A diferenciacéo tem o objetivo alcancar vantagens pela introducéo de elementos que
diferenciem os produtos e servicos ofertados, agregando qualidade e desempenho que possam
justificar a cobranca de precos mais elevados. A diferenciacdo pode ocorrer por meio da

imagem ou projeto da marca, tecnologia, especificidades do produto ou servigo, entre outros,

Entretanto, existem situacdes em que a diferenciacdo pode impossibilitar a obtencdo
de uma parcela significativa de mercado, visto que essa estratégia geralmente requer

exclusividade, cuja caracteristica € incompativel com maior parcela de mercado.

Quando uma empresa consegue atingir a diferenciacdo, obtém vantagem e retorno

muito acima do normal. De acordo com Porter (2004: 39):

A diferenciacéo, se alcangada, € uma estratégia viavel para obter retornos acima da
média em uma inddstria porque €la cria uma posi¢cao defensavel para enfrentar as
cinco forgcas competitivas embora de um modo diferente do que na lideranca de
custo. [...] proporciona isolamento contra a rivalidade competitiva devido a lealdade
dos consumidores com relacdo a marca como também & conseqliente menor
sensibilidade ao preco. [...] produz margens mais altas com as quais é possivel lidar
com o poder dos fornecedores e claramente ameniza o poder dos compradores, dado
que lhes faltam alternativas compativeis, sendo assim, menos sensiveis aos pregos.

A l06gica estratégica da diferenciacdo exige que uma empresa escol ha atributos através
dos quais possa diferenciar-se de sus rivais. Uma empresa deve ser verdadeiramente Unica

em alguma coisa para que possa esperar um preco-prémio (PORTER, 1990).

A referéncia a diferenciacéo através de produtos de alta qualidade, reporta-se a ndo
apenas a qualidades tecnicamente melhores, como também mercadorias que oferecam uma

qualidade superior ou preferivel.

De acordo com PORTER, as formas para uma empresa se diferenciar pode ser através
da imagem da marca, tecnologia, desempenho e caracteristicas dos produtos, servicos
fornecidos, rede de fornecedores, qualidade dos insumos adquiridos para uma atividade, entre
outras. “Em termos diferenciais a empresa se diferencia ao longo de varias dimensdes” (2004:
39).

Neste sentido, o sucesso da diferenciagdo do produto, com a introdugdo de um produto

novo?, depende, sobretudo, de que os consumidores o julguem melhor do que os produtos

2 Cabe destacar que qualquer mudanga nas caracteristicas do produto tais como, melhoria da qualidade, embalagem, tamanho, formade
apresentacdo, da origem a um produto novo.
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existentes. Desta forma, o ponto central refere-se aos critérios segundo os quais o produto é
avaliado pelos compradores, que podem basear sua escolha em uma Unica caracteristica ou
em um conjunto de aspectos de determinado produto. (NOGUEIRA, 1999: 26).

PORTER (1989), afirma que independente do tipo do produto ou servico oferecido por
uma empresa a seus compradores, estes em geral encontram dificuldades para avaia-lo, na
medida em gque nem sempre conseguem medir com precisdo o desempenho de uma empresa e
de seus produtos, mesmo apds o produto ter sido comprado e usado. Esta falta de precisdo em
relacdo a avaliacéo do produto por parte do comprador significa que a diferenciacéo de fato
obtida pode perfeitamente estar baseada em parte nos fatores empregados pelo comprador
para inferir ou julgar se a empresa reduzird os seus custos ou melhorara seu desempenho em
relacdo a concorréncia. Estes fatores sdo denominados pelo autor como sinais de valor. Ao
utilizar-se destes fundamentos de valor o comprador estabel ece critérios de compra, os quais

podem ser divididos em dois tipos: critérios de uso e critérios de sinalizacao.

Os critérios de uso sdo medidas especificas daquilo que cria valor para o comprador,
ou sgja, descendem dos beneficios para o comprador por meio de uma reducéo de custos ou
de uma elevacdo no desempenho. Dentro do critério de uso incluemse fatores como:
qualidade do produto, caracteristicas do produto, tempo de entrega e apoio de engenharia de
aplicacOes e também coisas intangivels, como estilo, prestigio, status percebido e conotacéo
de marca. Geramente os critérios de uso estdo mais voltados para o produto, a logistica

externa e as atividades de servico do fornecedor.

Ja os critérios de sinalizacdo sdo medidas de como os compradores percebem a
presenca de valor, ou sgja, refletem os sinais de valor que influenciam a percepcdo do
comprador sobre a habilidade da empresa em satisfazer os critérios de uso. Os aitérios de
sinalizagd mais comuns S80 0s seguintes: reputacdo ou imagem; publicidade cumulativa;
peso ou aparéncia externa do produto; embalagem e rétul os; aparéncia e porte das instal acoes,
tempo no negécio; base instalada: relagdo de clientes; parcela de mercado; prego (quando o
preco denota qualidade); identidade da matriz (porte, estabilidade financeira, etc.).

Dentre os critérios de sinaliza¢&o a publicidade merece destaque, pois possui relevante
papel na diferenciacdo do produto. “A publicidade tem como finalidade informar os
consumidores sobre a combinacdo de caracteristicas oferecida pelo vendedor em seus
produtos, bem como, reforcar a preferéncia do consumidor por esta combinagéo, via o
estabel ecimento da fidelidade a marca’ (NOGUEIRA, 1999: 26).
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Outro fator de grande importancia na capacidade de diferenciacdo do produto € o
conhecimento tecnoldgico, seu respectivo desenvolvimento por parte das empresas, bem
como, as caracteristicas tecnol 6gicas de cada processo de producdo, que podem criar barreiras

ao processo de inovagdo destinado a diferenciar o produto.

Todavia, cabe ressaltar que a estratégia de diferenciacdo deve considerar 0s custos,
apesar destes ndo serem objetivos estratégicos primarios. A diferenciacdo é uma estratégia

atrativa para obter retornos acima da média em uma indlstria, ou sgja

a) a diferenciacdo cria um isolamento contra o0s concorrentes na indlstria em
consequiéncia da lealdade dos consumidores com relagdo a marca, como também a

menor sensibilidade ao prego;

b) a diferenciacéo produz margens mais atas com as quais € possivel negociar com 0
poder dos fornecedores e amenizar o poder dos compradores, pois |hes faltam

alternativas comparaveis, sendo, portanto, menos sensiveis ao preco;

c) a lealdade resultante do consumidor por determinada marca e a necessidade de um

concorrente superar a supremacia, colocam barreiras de entrada; €;

d) a empresa que pratica a diferenciacdo obtém a lealdade do consumidor e, com isto,
estara melhor posicionada em relagdo aos substitutos do que a concorréncia
(PORTER, 2004).

Entretanto, para se alcancar a diferenciacdo € necessario 0 desenvolvimento de
atividades como: pesquisa extensiva, projeto do produto, materiais de alta qualidade, ou apoio
intenso ao consumidor. Estas atividades em sua maioria sdo dispendiosas, acarretando em
acréscimo no custo do produto e nem todos os compradores estariam dispostos ou teriam

condicdes de pagar por esses acréscimos.

A estratégia de diferenciacdo de um produto ou servigo oferecido pela empresa é a
criacdo de algo que € percebido amplamente em toda indUstria como sendo Unico, procurando
ofertar um produto que possua caracteristicas que o distinga dos oferecidos pelos
concorrentes. Em geral, sua rentabilidade é derivada do preco-prémio que esses clientes

aceitam pagar, o qual compensa 0s custos extras necessarios para realizar diferenciacéo.
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Nela obtémse beneficios, tais como maior lealdade do comprador durante quedas
ciclicas ou sazonais e 0 ponto-chave para a diferenciacéo é a aquisicdo de uma vantagem que

sgjarapidamente percebida pelo consumidor.

Os meios para a diferenciacdo sdo especificos para cada industria e eles podem estar
baseados em caracteristicas intrinsecas ap produto, a imagem da marca, aos Servicos
agregados, ao sistema de entrega, a qualidade e atecnologia. A diferenciagdo de um produto é

criar algo que sgja diferente aos olhos do consumidor.

Segundo Fitzsmmons e Fitzsmmons (2005), em relacdo aos elementos da visdo
estratégica em servicos, 0 sistema de prestacdo de servicos deve: avaliar quais sdo as
caracteristicas importantes do sistema de prestagdo de servico incluindo: o papel das pessoas,
tecnologia, equipamento, procedimento; qual a capacidade (normal e em periodos de pico);
em que medida é possivel se diferenciar da competicdo, pois esses elementos fornecem

barreiras a entrada.

O objetivo da diferenciacdo € garantir parcelas de mercados mais estaveis, de maior
poder aquisitivo e menor sensibilidade dos pregos, que, em geral, demandam produtos com
alto contelido de moda e exclusividade.

A vantagem de diferenciacdo pode ser desgastada pela evolugdo da indUstria ou pela
superacdo por parte dos concorrentes das barreiras aimitagdo (PORTER, 2004).

Sendo assim, 0s principais riscos sao: elevacdo do diferencial de custos em relagdo aos
concorrentes, 0 que faz com que 0 preco-prémio, necessario para compensa-10s, sgja téo alto
gue os clientes desistam da lealdade a marca; reducdo da importancia para os clientes das
bases de diferenciagdo da empresa; superacdo excessiva das necessidades dos compradores,
desprezo aos simbol os de valor; bem como escolha de diferenciacdo imitavel ou introducéo de

oferta smilar com um preco mais acessivel.

Ao contrario dalideranca em custo, Porter (2004) pontua que pode haver mais de uma
estratégia de diferenciagdo de sucesso em uma indUstria, desde que cada empresa foque
atributos valiosos pelos compradores. Caso o produto, com determinadas caracteristicas, sgja
mais valioso apenas para um segmento de mercado (nicho), a empresa tendera para uma
estratégia de enfoque.
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2.4.6.3 Enfoque

A estratégia genérica baseada no enfogque procura a concentragdo em um determinado
grupo comprador, um segmento da linha de produtos ou um mercado geografico. Esta
estratégia define a capacidade de atendimento pela empresa de um determinado avo, e,

portanto, suas politicas funcionais estéo voltadas para tal.

O foco da estratégia de enfoque esta em atender melhor seu alvo estratégico, melhor
gue os concorrentes que competem de forma mais ampla. Conforme Porter (2004: 40), "o
enfoque desenvolvido significa que a empresa tem uma posi¢éo de baixo custo com seu alvo
estratégico, ata diferenciacdo, ou ambas', que proporcionam defesas contra as forcas
competitivas. Entretanto, a adocdo da estratégia de enfoque implica algumas limitacdes na
parcela total do mercado que pode ser atingida, bem como, um necessé&rio, trade-off entre

rentabilidade e volume de vendas.

O enfoque visa obter vantagens competitivas pela oferta de produtos e servigos com
baixos custos, pela diferenciacdo ou pela utilizagcdo de ambas as estratégias, procurando se
concentrar num determinado grupo comprador, num segmento da linha de produtos ou num

mercado mais restrito geograficamente.

A opcéo pelo Enfoque parte da premissa de que a empresa € capaz de atender seu alvo
estratégico de maneira mais eficaz que seus concorrentes, utilizando canais especializados e
mais desenvolvidos. Conseqlientemente, os retornos séo maiores, permitindo que o excedente
sgjareinvestido para que cresca o nivel de satisfacéo dos clientes daquele, com um custo cada

vez menor, garantindo assim a sustentabilidade da estratégia.

Contudo, a sustentabilidade de uma estratégia gerérica exige que a empresa
desenvolva algumas barreiras que dificultem a sua imitacdo. Cada estratégia genrérica é

vulneravel adiferentes tipos de ataques.

Na escolha por seguir as estratégias genéricas pode-se incorrer em dois riscos. o de
falhar em alcancar ou sustentar determinada estratégia ou ter o valor da vantagem estratégica
desgastado pela evolugdo natural da industria. O que implicariam em ambos 0s casos, um
reposi cionamento estratégico.

Conforme Porter (2004), ao analisar especificamente cada uma das estratégias

genéricas é possivel identificar os seguintes riscos:
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Riscos para Lideranca no Custo Total: (i) mudanga tecnolégica que anula o
investimento ou aprendizados anteriores; (ii) aprendizado de baixo custo por empresas
entrantes ou seguidoras, por meio de imitagdo ou capacidade de investir em
instalagdbes mais modernas; (iii) incapacidade de acompanhar as tendéncias de
mercado devido ao excessivo foco na reducéo de custos; e (iv) inflagdo em custos que
reduz a capacidade da empresa de manter seu diferencial em preco suficiente para
compensar a imagem da marca do produto em relacdo ao preco dos concorrentes ou

outras formas de diferenciacao.

Riscos da Diferenciacdo: (i) o diferencial de custos entre os concorrentes de baixo
custo e aempresa diferenciada pode tornar-se muito grande para que a estratégia
consiga manter a lealdade a marca. Desta maneira compradores acabam preferindo
grandes economias de custo em detrimento da obtencdo de alguns beneficios extras;
(i) a necessidade dos compradores em relacdo ao fator diferenciacdo pode diminuir; e
(i) a imitagdo pode reduzir a diferenciagdo percebida, o que ocorre com certa

frequéncia durante o amadurecimento da industria.

Riscos do Enfoque: (i) odiferencia de custos entre os concorrentes que atuam em
todo 0 mercado e as empresas que atuam em determinados segmentos pode se ampliar
de tal maneira a diminar as vantagens de custo em atender determinadas fatias do
mercado, o que pode corroer os ganhos; e (ii) s concorrentes podem encontrar NOVos
segmentos dentro do segmento explorado pela empresa o que faz com que os retornos

diminuam.

Contudo, em muitas indUstrias as trés estratégias genéricas podem coexistir
lucrativamente, mas as empresas devem seguir estratégias diferentes ou selecionem bases

diferentes para a diferenciacéo ou o enfoque.

2.5 RESUMO DO REFERENCIAL TEORICO

A andlise do referencial permite verificar que relacionado a turismo de eventos e
C&VB é essencial por que: (i) o incremento do fluxo turistico, em uma sede, com o foco na
captacdo de  eventos  necessita da  existéncia do  produto  turistico

(atrativos/facilidades/acessibilidade) compativel com o porte dos eventos; (i) as estratégias de
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captacéo devem ser desenvolvidas a partir da identificacdo dos atributos (imagem, atrativos
turisticos, equipamentos, recursos humanos e tecnologia) da sede, que promovam 0 seu
diferencia em relacdo a concorréncia; (iii) o marketing de relacionamento € uma estratégia
relevante visto que o C& VB necessita desenvolver relacionamentos duradouros para tornar-se
competitivo e sustentével; e(iv) o reconhecimento das forcas de competicdo atuantes no
ambiente do C& VB permite um posicionamento em relagcdo a concorréncia, para a obtencdo

de vantagem competitiva.

O Quadro 2.5 apresenta as principais teorias e principais autores utilizados como base
deste estudo, para a descricéo e andlise das estratégias desenvolvidas pelo Gramado, Canela e
Regido das Horténsias C& VB para a obtencdo de vantagens competitivas na captacéo de
eventos.

Quadro 2.5—-Teoria e Principais Autores

Turismo de Eventos BRITTO e FONTES (2002)
Convention & Visitors Bureau ANDRADE, R. ( 2002),
e GOIDANICH e MOLETTA (2003)
Captacdo de Eventos e BRITTO e FONTES (2002)
Marketing de Relacionamento KOTLER (2006)
Estratégias Competitivas PORTER (2004)

Fonte: Elaborado pela autora.
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3METODOLOGIA

O método utilizado para esta pesquisa examina em profundidade um fenémeno

contemporaneo, ndo sendo necessario nem desgjavel separa-1o do ambiente.

Conforme Yin (2001), o estudo de caso pode ser explorat6rio, descritivo ou
explanatério. Um estudo exploratério levanta informacfes e propde hipdteses para estudos
futuros. Um estudo descritivo procura e testa associagOes entre varidvels definidas em estudos
exploratérios. Por fim, um estudo explanatorio apresenta explicacOes plausiveis para as

associacoes estabel ecidas em estudos descritivos.

O estudo em questdo € de cardter descritivo e exploratorio, sob uma metodologia
qualitativa. Logo, destaca-se que todo o desenvolvimento do mesmo esté alicercado por uma
revisdo bibliografica sobre o objeto central do estudo. O objetivo € descrever e analisar os
dados do estudo de caso buscando acompreensdo de um fenbmeno pouco investigado, que
leve a identificacdo de categorias de observacdo ou a geracdo de hipoteses para estudos

posteriores.

Um estudo de caso pode contribuir para uma teoria de cinco modos. O primeiro modo
oferece, para posteriores estudos, uma descricdo profunda e especifica de um objeto. O
segundo modo interpreta eventuais regularidades como evidéncias de postulados tedricos
mais gerais, ainda ndo verificados. O terceiro modo € heuristico: uma Situagdo é
deliberadamente construida para testar umaidéa. O quarto modo faz uma sondagem plausivel
de uma teoria proposta pelo modo heuristico e o quinto modo, o0 caso crucial, apdia ou refuta a
teoria. Nos trés ultimos tipos, os objetivos sdo, em graduacdes, a exploracdo, a geragdo e o
teste de teorias (Eckstein et al., 1975, apud ROESCH, 1999).

A presente pesquisa utiliza-se da metodologia do Estudo de Caso Unico. Para Yin
(2005), o estudo de caso Unico pode representar uma importante contribuicdo a base de
conhecimento e a construcdo da teoria, pois um estudo de caso Unico é equivalente a um
experimento Unico e para realizé-1o é necessé&rio definir a unidade de andlise (ou o proprio
caso). Este estudo de caso € Unico por analisar e estudar unicamente o Gramado, Canela e
Regido das Horténsias C& VB, nédo havendo relagéo direta entre os resultados aqui obtidos e o

universo de outros C& VBx existentes no Brasil ou no mundo.
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Quanto a coleta de dados, e conforme proposto por Yin (2001), buscou-se a utilizacgo
de multiplas fontes de evidéncia. Entre as principais fontes de coleta de dados foram
utilizados. (1) documentos: noticias da internet, site do C& VB, propostas de candidaturas,
estatuto da entidade, o bidding book do C& VB, agenda de eventos; (2) registros de ar quivos:
lista de mantenedores, lista dos eventos captados pelo C&VB; (3) observacao direta: através
de visitas a Regido, a sede do C&VB e ao seu stand em evento na sede; (4) entrevista semi-
estruturada com o executivo de Captacéo de Eventos do C&VB; e (5) artefatos fisicos:
banner, material de divulgagéo, bidding book, Guia Profissional de Eventos (show case), shell
folder do C&VB.

A coleta de dados, também, se utilizou das técnicas de entrevista semi- estruturada, que
conforme Yin (2001) é uma das fontes de dados mais importantes para os estudos de caso. O
método é subjetivo, tendo clara influéncia dos entrevistados e do pesquisador durante o
processo de elaboracdo. Se por um lado, a flexibilidade no método de pesquisa no processo de
construcéo € positiva no sentido de permitir a inclusdo de diversos aspectos e uma relacéo
direta com a redlidade da ingtituicdo analisada, por outro torna dificil a replicagdo por outro

pesquisador tentando buscar os mesmos resultados.

3.1 ESTUDO DE CASO

De acordo com Yin (2005), o Estudo de Caso é uma das muitas estratégias a serem
escolhidas para a realizacéo de pesguisas em Ciéncias Sociais. Outras, como Experimento,
Levantamento, Andlise de Arquivos e Pesguisa Historica também podem ser utilizadas. Uma
pesquisa tem sempre como ponto de partida um conjunto de questdes iniciais propostas pelo
pesquisador. Essas questfes levardo o pesquisador a buscar um conjunto de dados e

informagdes sobre uma série de eventos de modo a buscar respostas aquelas questdes iniciais.

Dependendo do tipo de dado ou informac&o buscado, exigird do pesquisador um certo
nivel de controle sobre esses eventos. Além disso, as fontes desses dados ou informacoes
podem ser eventos ocorridos em épocas passadas (histéricos) ou eventos que serdo estudados
Nno mesmo momento em que ocorrem (contemporéaneos). Em funcdo disso, os fatores que

devem ser considerados para se determinar qual a estratégia a ser escolhida sdo:

aforma da questdo de pesquisa;
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a extensdo de controle exigido do pesguisador sobre os eventos estudados;

0 grau de enfogue sobre acontecimentos contemporaneos em o0posicdo a

acontecimentos historicos.

Segundo Yin (2005) a metodologia do estudo de caso deve ser adotada quando
guestdes de pesquisa “como” e “por que’ sdo empregadas. Para 0 autor, tais estratégias séo
vantgosas quando tais questbes lidam com ligagOes operacionals que hecessitam serem

tracadas ao longo do tempo.

O tema Estudo de Caso leva imediatamente, a visualizar uma imagem que poderia ser
descrita como a de uma convergéncia de informagdes, de vivéncias e de trocas de
experiéncias que, partindo da percepcdo de cada participante da atividade, leva a compreensdo
mais clara da natureza e da dindmica de um fendmeno que seria o foco da observacdo (YIN,
2005)

Um Estudo de Caso significa uma tarefa que tem como objetivo a tentativa de
aprofundar o nivel de compreensdo de um momento que esta sendo vivido por um *organismo
humano” (pessoa, grupo, etc.). O Estudo de Caso é um estudo dos acontecimentos, dos fatos
ocorridos, das eventualidades, dos contextos e conjunturas, das hipéteses, das circunstancias e

provaveis causas.

3.2 ESTRUTURA DO ESTUDO DE CASO

Apresentam se, na sequéncia, 0os elementos a serem considerados na estruturacéo de

um estudo de caso, segundo Yin (2005).

O caso identificado € o Gramado, Canela e Regido das Horténsias Convention &
Visitors Bureau, que € a entidade responsavel pela captacdo de eventos para a Regido das
Horténsias, com sede no municipio de Gramado. A cidade de Gramado é a mais desenvolvida
turisticamente da Regido e melhor preparada para o turismo de eventos, através de uma ampla
e qualificada infra-estrutura receptiva, que abriga todos os tipos de atividades, aém de ser
considerada um dos principais destinos turisticos do Sul do pais. Recentemente, um fato novo

deu énfase a responsabilidade de Gramado ro desenvolvimento da Regido das Horténsias: o
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Ministério do Turismo incluiu a cidade dentre os 65 Destinos Indutores do Desenvolvimento
Regional (Mtur, 2008).

Como justificativas para a utilizagdo do estudo de caso nesta pesquisa pode-se
relacionar:

a) propbe-se a compreender a profundidade, descrever e anadlisar as estratégias
desenvolvidas pelo Gramado, Canela e Regido das Horténsias C& VB para a captagéo

de eventos;

b) o tema é atual (contemporéneo) e importante para o desenvolvimento de estratégias e

obtencdo de vantagens competitivas;

Cc) a idéia é estudar em profundidade, através de pesguisa bibliogréfica analise
documental e entrevista, “como” o Gramado, Canela e Regido das Horténcia C& VB
desenvolve suas estratégias de captacdo de eventos para a obtencdo de vantagens

competitivas,

d) uma das fundamentacGes de escolha do estudo de caso como método de pesquisa

relaciona-se com o fato de que o pesquisador ndo tem controle sobre os eventos
comportamentais que ocorrem no dia-a-dia da institui ¢éo.

Ao afirmar que as solugdes sugeridas a partir de um estudo de caso sgjam as corretas
ou as Unicas, é preciso lembrar sempre da importancia de se ter uma atitude de humildade,
sina do reconhecimento de proéprias limitagdes. Muitas vezes devem se reconsiderar algumas
das sugestOes propostas pela equipe que participou do estudo. Uma atitude de flexibilidade, de
ndo rigidez, de ndo preconceito, de abertura para a experiéncia, um reconhecimento da igual
importancia que cada colaborador tem nesse processo, séo fundamentais no grupo participante
do estudo de caso.

Segundo Yin (2005), um estudo de caso € uma investigacdo empirica que investiga um
fendmeno dentro de seu contexto da vida real, especiadmente quando os limites entre o

fendbmeno e o contexto ndo estdo claramente definidos.

Conforme objetivo definido anteriormente, este trabalho foi desenvolvido através de
um estudo de caso visando analisar as estratégias desenvolvidas para a captacdo de eventos na

instituicdo em estudo.
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Para Yin (2005), a esséncia de um estudo de caso, a principal tendéncia em todos os
tipos de estudo de caso, € tentar estabelecer uma decisdo ou um conjunto de decisdes. 0

motivo pelaqual foram tomadas, como foram implementadas e quais 0s seus resultados.

Para que o presente Estudo de Caso adotouse como método, para 0 seu
desenvolvimento e preparo, a identificacdo das pessoas de contato na empresa objeto do
estudo, bem como as fontes de informagdes sobre 0 processo de captacdo de eventos e as suas

estratégias de candidaturas, para sediar eventos.

A coleta de dados através de entrevista semi-estruturada com o executivo da &rea de
Captacdo de Eventos, foi realizada em maio de 2008. Apds realizouse a andise da
entrevista, e a validacdo dos dados. Para tanto, houve varios outros contatos, anteriores e
posteriores, entre o pesquisador e o C&VB. Por ter o trabalho seu fulcro na percepcdo do
entrevistado, pode ocorrer que as opinides coletadas no momento da pesquisa, ndo sgam as

mesmas em outro momento.

O método ¢é apropriado para o aprofundamento do estudo das questdes de interesse,
permitindo o conhecimento e a andlise intensiva do tema abordado. Entretanto, apresenta
limitacBes, e a principal delas é a impossibilidade de generalizar seus resultados para outros
objetos de estudo. Porém, com um certo cuidado, os dados e as conclusdes encontradas
podem ser utilizadas para a andlise de outras empresas com caracteristicas organizacionais

semel hantes ao objeto desta pesquisa.

As delimitacOes desta pesquisa séo logicas, espaciais e temporais. A delimitacéo
|6gica relaciona-se ao tipo de organizacdo (prestadora de servicos). A delimitacdo espacial diz
respeito as fronteiras do estado do Rio Grande do Sul. A sede do C&VB deve ficar dentro
destas fronteiras, mesmo que a captacdo de eventos sgja feita fora destas. A delimitacéo
temporal diz respeito ao cenério de competicao vigente no tempo de pesguisa. Salienta-se que

ndo foi efetuada analise econdmica dos resultados do C& VB.

As andlises desta pesquisa tém como base o modelo das cinco forgas de Michel Porter,
considerado uma importante ferramenta de andlise do ambiente externo da empresa, pois
permite a identificacdo dos principais atores que operam no mercado e que exercem influéncia
na competicio — ameaca de novos entrantes, ameaca de produtos substitutos, poder de
negociacdo dos compradores, poder de negociagdo dos fornecedores e a rivalidade entre os

atuais concorrentes — e determinam a intensidade da concorréncia,
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4RESULTADOS

Para alcancar os objetivos pretendidos no presente trabalho, além da utilizacdo do
método descritivo e exploratorio, que envolveu levantamento bibliogréfico e documental a
cerca do tema, utilizouse também entrevista semi-estruturada (ver Anexo A) com o executivo
de captacdo de eventos do C&VB. Porém, antes de apresentar os resultados, considera-se

necessario caracterizar o objeto de estudo.

4.1 GRAMADO, CANELA E REGIAO DAS HORTENSIAS CONVENTION & VISITORS
BUREAU

A Regido das Horténsias compreende os municipios de Gramado, Canela, Nova
Petropolis e Sdo Francisco de Paula, na Serra Galcha. A sua delimitagdo geogréfica é
justificada pelo elevado indice de concentracdo de meios de hospedagem, comparado as
outras regides do estado e do Pais, caracteristica que evidencia a sua vocagao turistica. O seu
desenvolvimento econdmico e socia é fundamentalmente decorrente do trabalho dos

imigrantes italianos e alemaes e seus descendentes.

Distante cerca de 130 quildmetros da capital Porto Alegre (RS), a Regido das
Horténsias é reconhecida como uma das mais bem estruturadas regides do estado para receber
turistas. Além das belezas naturais, possui uma infra-estrutura com oferta de espagos para

eventos, hotéis e restaurantes de padréo internacional.

A Regido das Horténsias € liderada por Gramado, 0 municipio turisticamente mais
desenvolvido do estado do Rio Grande do Sul e um dos principais destinos turisticos do Pais,
segundo o Mtur (2008).

De acordo com o site da Instituicéo, a Visdo Agéncia de Desenvolvimento da Regiéo
das Horténsias percebeu a necessidade de expandir 0 setor de eventos da regido e, em
novembro de 1999, criou o Convention & Visitors Bureau da Regido das Horténsias.
Manteve-0 sob sua tutela até o inicio de 2006. E, em razdo das dimensdes que o projeto
alcancou e da importancia de sua atuagdo, em novembro de 2005, em Assembléia Gerdl,

deliberou a ingtituicdo de uma Fundacéo.
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Conforme o seu estatuto, 0 Gramado, Canela e Regido das Horténsias Convention &
Visitors Bureau é uma fundacdo de direito privado, sem fins lucrativos, criada em parceria
com o Sindicato dos Hotéis, Restaurantes, Bares e Similares da Regido das Horténsias
(SHRBS), com o objetivo de promover permanentemente o desenvolvimento do turismo de
eventos na Regido das Horténsias. Entre suas principais acdes estdo 0 apoio a captacdo de
eventos nacionais e internacionais e o incremento do fluxo turistico, para o desenvolvimento

sustentavel da regiéo.

Apés a sua identificagdo e com o intuido de uma melhor expressdo e simplificacdo, a
partir deste paragrafo, o Gramado, Canela e Regido da Horténsia Convention & Visitors

Bureau, seré referendado neste estudo apenas pelasigla C& VB.

De acordo com seu estatuto, a estrutura funcional do C& VB esté constituida com a
seguinte configuracdo: Presidéncia Executiva, Geréncia Executiva, Geréncia de Captacdo de

Eventos, Assessoria de Relacionamento com Mantenedores e Secretaria

Atualmente, o C&VB possui um portfolio com inlUmeros eventos captados, uma
Central de Reservas de Hotéis e 77 mantenedores que estdo distribuidos entre Gramado,
Canela, Porto Alegre e Bento Gongalves.

Conforme a andlise da lista de mantenedores do C& VB é possivel identificar que sdo
empresas provenientes de diversos setores relacionados ao turismo, dentre eles: agéncias de
viagens, bares e restaurantes, hotéis, centros de eventos, érgaos oficiais de turismo, entidades

de classes, organizadores de eventos e outros prestadores de servicos.

4.1.1 Andlise das Condicdes para Sediar Eventos

As cidades de Gramado e Canela possuem as melhores infra-estruturas para sediar

pequenos e médios eventos técnico-cientificos na Regido das Horténsias.

Gramado é um destino turistico com reconhecimento naciona e internacional, atraves
dadivulgacdo de roteiros turisticos, oferecidos pelas operadoras de turismo e dos eventos que
integram o calendario regional, nacional e internacional. Destaca-se como sede de eventos
itinerantes, como congressos, seminérios e encontros, além de sediar anualmente um dos mais

tradicionais festivais de cinema da América Latina: o Festival Brasileiro e Latino de Cinema,
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entre outros eventos importantes, e que atraem milhares de turistas, como Natal Luz e a Festa

da Col6nia

Em virtude deste nicho de mercado, a cidade construiu uma estrutura para abrigar
todos os tipos de eventos (ver Quadro 4.1), conforme o site da Instituicdo. O Gramado Serra
Park e a ExpoGramado sdo espacos que juntos somam 35.000 nf de &rea e possuem infra-
estrutura suficiente para abrigar grandes feiras. Os hotéis Serra Azul e Serrano apresentam
centros de convengdes com equipamentos adequados para realizagOes de painéis e debates.
Além desses, 0 Paécio dos Festivais e o Centro de Treinamentos e Eventos da
UFRGS/FAURGS apresentam espacos compl etos e bem localizados.

Quadro 4.1 — Infra-estrutura de Centros de Eventos da Regido das Horténsias

Cidade N° de Estabelecimentos Capacidade/Participantes
Gramado 07 13.233
Canda 02 3.170
Séo Francisco de Paula - -
Nova Petrépolis 01 900
TOTAL 10 17.303

Fonte: Gramado, Canela e Regido das Horténsias Conventin & Visitors Bureau

A Regido oferece uma rede hoteleira de padrdo internacional com mais de 17 mil
leitos (ver Quadro 4.2), conforme site da Instituicdo. Os grandes hotéis oferecem excelentes
instalacOes de auditorios, salas e areas de exposicdes para congressos, area protegida 24h,

equipamentos de ambulancia e heliponto, etc.

Quadro 4.2 — Infra-estrutura Hoteleira da Regido das Horténsias

Cidade N° de Hotéis e Pousadas N° de L eitos
Gramado 142 10.680
Canda 60 4154
S50 Francisco de Paula 32 1579
Nova Petrépolis 28 1.155
TOTAL 262 17.568

Fonte: Gramado, Canela e Regido das Horténsias Conventin & Visitors Bureau

A rede gastrondmica (ver Quadro 4.3), conforme site da Instituigdo, oferece
especialidades que vao desde comidas suicas, aemds, italianas, com opgdes de fondue, café

colonia e galeto, até atradicional comida campeira, o churrasco, entre outras.
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Quadro 4.3 — Infra-estrutura Gastronémica da Regido das Horténsias

Cidade N° de Estabelecimentos Capacidade
Gramado 126 10.745
Canda 68 5.022
S80 Francisco de Paula 40 2.395
Nova Petropolis 22 1537
TOTAL 256 18.795

Fonte: Gramado, Canela e Regido das Horténsias Conventin & Visitors Bureau

O alvo de captacdo do C&VB sdo os eventos de medio porte. A média dos eventos
captados varia entre 1.500 e 3.000 participantes, de acordo com as observactes da lista de
eventos captados pela Instituicdo. Na visdo do entrevistado, para realizar eventos técnicos e

cientificos (ver Quadro 2.1) de grande porte a Regido ndo possui infra-estrutura adequada.

Na composi¢éo do produto turistico da Regido das Horténsias, entre os atrativos mais

visitados, destaca-se por cidade, conforme o site da I nstituicao:

Gramado: Mirante Vale do Quilombo, Lago Negro, Lago Joaguina Bier, Mini
Mundo, Cascata Véu de Noiva, Aldeia do Papai Noel, Parque Knorr, Palacio dos
Festivais, rua Madre Verbnica (rua coberta), Igrgga S& Pedro, Centro de Cultura,

Museu dos Festivais de Cinema, fabricas de chocolate;

Canela: Parque do Caracol, Parque da Ferradura, Mundo a Vapor, Floresta Nacional
do IBAMA, Catedral de Pedra, Observatorio Ecolégico, Alpen Park;

Nova Petropolis: Aldeia Historica Alemd, Parque Aldeia do Imigrante, Vale do Rio
Cai, Labirinto Verde, Praca da Republica;

Sdo Francisco de Paula: Centro Turistico, Igreja Matriz, Parque das 8 Cachoeiras,

Barragem do Salto, Prédio Historico da Prefeitura, Oraculo dos Anjos.

Quanto a acessibilidade, os aeroportos mais proximos da Regido sdo: o Aeroporto
Internacional Salgado Filho, em Porto Alegre, distante 144 km e o Aeroporto Regional de
Caxias do Sul — Hugo Cantergiani, a 76 km. Contudo, 0 acesso terrestre pode ser feito a partir
de Porto alege, de 6nibus ou de carro. Ha duas vias principais, a BR 116 passando por Nova
Petropolis e a RS 115 como alternativa a partir de Novo Hamburgo. As duas aternativas séo
adequadas, porém a mais turistica € a BR 116, que possui um tracado em curvas contornando

uma belissima regido de montanhas (Rota Romantica). Também é possivel contratar transfers
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diretamente com os hotéis ou agéncias de viagem, de acordo com informacdes coletadas no

bidding book (livro de candidatura) da Instituico.

A respeito do clima da Regido, caracteriza-se como subtropical Umido temperado. No
verdo, temperaturas amenas, em torno de 22°C, com alguns dias mais quentes, mas com
noites sempre agradaveis, moderadas pelo ar das montanhas e dos bosgues. Os invernos
podem ser rigorosos com emperaturas abaixo de 0°C, fortes geadas e ocasionais nevadas
(WIKIPEDIA, 2008). O clima do inverno atrai muitos turistas & Regifo, na expectativa de

verem a neve.

De acordo com a relagdo ao calendario de eventos, os eventos técnicos e cientificos
acontecem, preferencialmente, nos meses de marco, abril e maio, e também, em agosto,
setembro e outubro. Conforme o entrevistado, mesmo que uma associagdo queira fazer o
evento em novembro ou dezembro, 0 C&VB sugere outra data, para evitar a superposi¢éo.
Esta é a época reservada para eventos fixos da Regido. E, também, porque na alta temporada
0s mantenedores ndo tém interesse em negociar as mesmas diarias que poderia negociar em

abril ou agosto, por exemplo.

Conforme a agenda de eventos do C&VB, nos meses de novembro e dezembro de
2010, praticamente ndo existe mais datas disponiveis para reaizagdo de eventos de nenhum
tipo, em Gramado. O entrevistado explica que, caso alguma entidade promotora estiver
plangjando realizar seu evento neste este periodo, o C& VB estd impedido de se candidatar a
sede. Por isso € necessario analisar 0 periodo de realizacéo do evento. Os eventos ndo devem
coincidir com a alta temporada turistica, como também ndo dever ser realizados em feriados
prolongados. Deve-se evitar a soma de importantes eventos no mesmo periodo, pois
dificultam o atendimento e a comercializacdo do produto, de acordo com Britto e Fontes
(2002).

4.1.2 O Processo de Captacao de Eventos

Descreve-se, a seguir, 0 processo de captacéo de eventos realizado pelo C&VB,
baseado em dados coletados na entrevista (ver Anexo A).

O processo de captacdo de eventos realizada pelo C& VB é complexo. Contudo, foram

identificadas trés etapas distintas: preparacao da captacado, captacao e pds-captacao.
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Nafase de preparacdo da captacéo, € realizado um levantamento dos congressos,
seminé&rios, Simposios e outros eventos, que possam ser captados. Essas informacgfes séo
coletadas, principalmente na internet, através dos sites das entidades/associacdes de classe e
calendarios do trade turistico, entre outras.

A selecdo dos potenciais eventos a serem captados é realizada da seguinte forma:

a) andisase o histérico de rotatividade do evento em termos de cidade-sede e datas de
realizacao;

b) verifica-se as estimativas do nimero de participantes e acompanhantes, face a infra-
estrutura da Regiéo;

c) verifica-se se aentidade possui representacdo na regido/estado;
d) contata-se a entidade de classe;

€) busca-se motivar a entidade a liderar o processo de captacéo.

O entrevistado justificou que a andlise do histérico da rotatividade dos eventos é
relevante, por tratar-se da selecdo de eventos itinerantes, que tem como principal
caracteristica a alternancia de sede. A verificacdo do calendario de eventos da Regido é
realizada para evitar a superposicdo de datas. E aidentificacdo do porte do evento € para
avaliar aexisténcia de infra-estrutura para sediar o evento. S6 entdo, o C& VB decide seiraou
ndo participar do pleito, e de que maneira. Neste aspecto, percebe-se a coeréncia em relagdo

as teorias das autoras Britto e Fontes (2002).

Depois de realizados esses procedimentos, havendo interesse do representante
regional/estadual em promover o evento na Regido das Horténsias, o C&VB iniciara a

preparacdo da sua candidatura para sedia-lo.

Nesta etapa do processo, 0 C&VB coleta informactes a respeito do perfil do seu
futuro cliente, representante regional/estadual da entidade, através de matérias publicadas em
jornais, sites, contatos estabelecidos anteriormente, entre outros. Também, oferece grande
apoio ao representante regional/estadual, fornecendo documentacdo adequada e orientaces
gue serdo fundamentais para viabilizar a captagdo do evento. Pois, reconhece que devera
passar por uma forte avaliagdo para assegurar a qualidade global do evento, em conformidade
com Britto e Fontes (2002).
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O C&VB possui um bidding book, que é um livro de candidatura. Através da
observacdo deste documento é possivel verificar que na sua elaboracdo houve uma
preocupacéo com a qualidade do material utilizado e na divulgacéo de informagdes precisas e
completas sobre a Regido. Para 0 C& VB, este é um importante instrumento de venda sob o
ponto de vista de marketing e fator decisivo no momento da selecdo, convergindo no exposto
em Britto e Fontes (2002).

Pb&de-se observar que o bidding book do C&VB apresenta 0s requisitos obrigatorios

para a candidatura, tais como:

cartas de apoio de autoridades (Prefeito do municipio-sede, Secretario de Turismo, e

outros), do proprio C& VB e outras entidades de classe que apdiam a candidatura;

dados da Regido que referem-se a infra-estrutura turistica, como: capacidade hoteleira,

centros de convencgoes, infra-estrutura de servicos, transportes, entre outros;

justificativa com propriedade do interesse da Regido em sediar o evento, mostrando a
importéncia cientifica, o intercdmbio cientifico ou técnico e o potencia da

regido/estado na especialidade em que o evento esta classificado;

orgamento com previsdo de gastos, contendo as receitas e despesas, demonstrando a

viabilidade financeira do projeto;

sugestéo do local mais apropriado para realizagcdo do evento (centro de convencoes),

suas instalacdes, servicos e demais informacdes, como localizagdo etc.

quadro comparativo das principais categorias de hotéis, seus pregos e percentua de

descontos a serem conseguidos na ocasido do evento;

Conforme o entrevistado, o bidding book é um material que o C&VB prepara com
muito cuidado para cada candidatura. Através da observacdo deste artefato, € possivel
verificar que, nele estdo contidas belas fotos e a descricdo compl eta dos atrativos turisticos da
Regido. Também possui espacos onde sdo publicados aguns resultados de pesquisas de
satisfacdo, depoimentos de participantes e promotores, além de apresentar uma relacdo com

“31 Motivos para voceé redlizar seu evento na Regido das Horténsias'.

O C&VB também confecciona um kit com folders da Regido e um showcase (Guia de

Servicos) de seus mantenedores. Através da observacdo destes artefatos € possivel afirmar que
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confere com as referencias de Britto e Fontes (2001), sobre o material necessario para a

divulgacdo da sede.

O entrevistado afirmou que as estratégias sao planejadas pelo executivo de captacéo de
eventos do C&VB. Ele decide caso a caso: se ira ao congresso para fazer a defesa ou apenas
enviard o material de candidatura para os votantes, se montarda um stand e levara pastilhas de
chocolate como brinde para divulgacio ou se oferecerd um famtur® para que o promotor

venha conhecer a Regido, etc.

A segunda etapa do processo é a captacdo propriamente dita. Geralmente, ocorre
durante o evento que antecede aquele que o C& VB desgja captar.

Para essa ocasido, 0 C&VB prepara a argumentacdo de defesa. E podera estar
acompanhado de autoridades que estgjam interessadas em que 0 evento sgja realizado na
Regido. Nesta fase, 0 C&VB executa as estratégias para captar o evento. Conforme o
entrevistado, a apresentacdo requer muito empenho e esforco dos envolvidos, porque

representa um investimento que revertera em beneficios para a Regiéo.

Cabe ressaltar, que em algumas ocasides, 0 C&VB necessita vencer primeiro os seus
concorrentes estaduais, para depois disputar a sede nacional. Entretanto, a captacéo de eventos
nacionais é redizada nos mesmos moldes que a dos eventos estaduais, em consenso com
Britto e Fontes (2004).

Em relagdo a captacdo de eventos internacionais, o entrevistado respondeu que o
C&VB ndo possui muita experiéncia, pois comegou a captar eventos recentemente e 0 seu
foco sdo os eventos nacionais. Contudo, em 2008, realizou a primeira captacéo internacional.
Teve a Argentina como concorrente, que retirou sua candidatura por ndo ser uma sede de

grande representatividade da entidade/promotora do evento.

A captacdo de eventos internacionais exige algumas habilidades que a Regido ainda
ndo desenvolveu. A principal delas é a fluéncia no idioma inglés. Apesar disso, foi possivel
observar que Gramado ocupa a oitava colocagdo das cidades brasileiras que mais recebem
eventos internacionais (ver Figura 4.1), e conforme o entrevistado pretende melhorar esta
posicéo para 2009, ja que possui varios eventos programados para 0s proximos anos, de
acordo com a agenda do C&VB. Conforme a ICCA, para entrar no seu ranking sao
necessarios 0s seguintes critérios. sediar eventos internacionais itinerantes que tenham suas
trés Ultimas edicBes realizadas em diferentes paises, com no minimo 500 participantes.

3 Viagens de familiarizagdo com um produto, servico ou destino, que serve de ferramenta promocional (MOLETTA, 2003).
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Ranking ICCA 200€ das cidades brasileira

g ; N° de
Classificagdao | Cidade/ Estado Bvarion
1 3ap Paulo/5P 54
o Rio de Jangir/RJ 48
3 SalvadorBA 17
& Farigleza 11
Brasilia'DF 11
5 Florianbpolia'sC B
. Curtiba B
Campinas &
- Foz do lguagu 4
Pario Alzgre 4
Gramado 3
g Santos 5
Vitdria 3

Figura 4.1— Ranking ICCA 2006 das cidades brasileiras (Eventos I nternacionais).
Fonte: International Congress and Convention Association (2008).

A maior dificuldade para captar um evento, na opinido do entrevistado, € quando o
promotor do evento realmente ndo desgja que o evento seja realizado na Regido. Todavia, 0
gue determina uma captacdo bem sucedida é estar dentro das exigéncias da entidade/promotor

do evento.

Na etapa da pés-captacdo, primeiramente, a entidade promotora ira selecionar e
contratara a empresa organizadora de eventos que ficard responsavel pela organizacéo e
operacionalizacdo do evento. O C&VB solicita ao promotor a prioridade na contratacdo de

organizadoras de eventos que sejam suas mantenedoras.

Para viabilizar a participacéo das empresas organizadoras no processo de selecdo, a
entidade promotora disponibiliza um briefing do evento, ou sga, um documento que reline
informagdes e instrugdes sobre os aspectos mais relevantes do evento a ser organizado.
Conforme o entrevistado o C&VB reitera a solicitacdo de prioridade na utilizagdo dos

servicos de seus mantenedores junto a organizadora de eventos.

4.1.3 Analiseda Concorréncia: As Cinco Forcasde Porter

Para a definicdo das estratégias de captacdo de eventos, fazse necessario a
identificacdo das forcas competitivas. A Figura 4.2, adaptada de PORTER, ilustra

esguematicamente as forcas atuantes no C& VB.
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Congressos em Mavios
e
Sec. Tur. de Gramado

Ameaga
de novos
entrantes

RZ - Poro Alegre e
Bento Gongalves

— Py [t Promotores de Eventos
mantenedores do C&VE —— k
|—L——"_ -/_,-/

Poder de
Poder de BR - Curitiba (PRI e e Z0Ciacio
negoeciagio Florianapoliz (5C) dos clientes
dos
fi cedores
oriecedores Ameaga de

substitutos

Yideoconferéncia

Figura 4.2 — For ¢as competitivas que atuam no C& VB.
Fonte: Porter (1991), adaptado pelo autor.

4.1.3.1 Clientes

Através da andlise do ambiente competitivo, os clientes do C& VB foram identificados
como sendo as entidades/promotoras de eventos, destacando-se como cliente-alvo as

entidades/promotores de eventos técnicos e cientificos (ver Quadro 2.1).

Conforme o entrevistado, a relacdo com os clientes € baseada no marketing de
relacionamento, através do qual o C&VB busca identificar as suas necessidades e
expectativas, com o objetivo de satisfazé-las reforcando as ligacdes de parcerias (KOTLER,
2006).

Sendo um relacionamento de troca, beneficios para ambos, o C&VB solicita a
prioridade na utilizacdo dos servigos ofertados por seus mantenedores. Torna-se o0 elo entre 0
cliente e os mantenedores, buscando adequar as necessidades desses a infra-estrutura destes,
através da funcdo de negociador, principalmente na questdo de precos em relacdo a

concorréncia
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Os clientes sdo detentores de um forte poder de negociacdo, quando for¢cam os precos
para baixo (PORTER, 2004), fato que ocorre em situagbes ndo raras. Como negociador, 0
C& VB apresenta o0 entrave aos mantenedores, em busca de uma contraproposta. Conforme o
entrevistado, em geral, os mantenedores sdo flexiveis e preferem trabalhar com taxas de lucro
menores a perder o negdcio. O principa motivo € gue 0S eventos ocorrem na baixa

temporada, onde existe uma oferta turistica ociosa que estimula a concorréncia.

Estabelecidas as condi¢des de infra-estrutura para sediar o evento, além de intermediar
as negociagdes, 0 C&VB também avaia o seu desempenho, através da aplicagdo de

guestionarios, que Ihe conferem o feedback do cliente.

4.1.3.2 Fornecedores

Conforme o entrevistado, os mantenedores sdo os principais for necedor es do C&VB.
Através de observacdo da lista de mantenedores, percebe-se que a mesma compreende
importantes elementos da oferta turistica, que em sua maioria so instituicdes e empresas de
pequeno e médio porte, identificadas como as que mais se favorecem com os eventos. Esta

lista de mantenedores € repassada para os promotores, na captacéo do evento.

O C&VB oferece aos seus mantenedores/fornecedores os seguintes beneficios,

conforme o site da Instituic¢éo:

divulgacdo da empresa no site da ingtituicdo (www.conventionbureau.com.br)

divulgacdo em materiais da entidade para a promogdo do destino em workshops, feiras
nacionais e internacionais na area de turismo, famtur para operadores e jornalistas

nacionais e internacionais;

divulgacdo em materiais de promocgdo para captacdo de eventos como convencoes de

vendas, peguenos, médios e grandes congressos e feiras;
oportunidade de marketing em formato de cooperado;

possibilidade de participacdo em feiras nacionais e internacionais com condigoes
especiais, sgja na forma presencial ou através da distribuicéo de material da empresa

mantenedora;
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insercdo das informages dos mantenedores no material de captacéo de evento, como

Guia Profissional de Eventos ( show case) e shell folder*;
geracdo de negOcios em seu segmento de atuagao;

entrosamento com o trade e dinamizacdo das oportunidades de negocios entre

mantenedores;

divulgacéo dos mantenedores entre os proprios mantenedores,

acesso exclusivo ao calendério de eventos elaborado pela entidade;
acesso exclusivo as informacdes dos eventos captados pela entidade;
reunides exclusivas com promotores de eventos (reunides de briefing®);
treinamento para os colaboradores das empresas mantenedoras;
parceria na captacdo de eventos;

divulgacdo dentro dos eventos captados ou apoiados pelo C& VB, de forma presencial

ou através da entrega de material;
recebimento de informativo on line (el etronico)
parcerias em aces especificas que o0 mantenedor vier a desenvolver;

apoio institucional em projetos par a melhoria do turismo na Regido e incremento no

turismo de eventos;

recebimento de mailing com contatos realizados nas participagdes em feiras

(possibilitando agOes comerciais)

Para o entrevistado, a relacdo com os fornecedores € baseada no marketing de
relacionamento, através do qua o C&VB busca identificar as suas necessidades e
expectativas, com o objetivo de satisfazé-las reforcando as ligacbes de parcerias, convergindo
para o exposto em Kotler (2006).

Foi possivel observar que o C&VB possui um profissional no cargo de assessor de
relacionamento com mantenedores. Entre as suas atribuicoes, ele deve negociar com 0s

fornecedores estabel ecidos, avalia-1os e captar novos.

4 Materia impresso que contém espagos em branco parainsercao de textos especificos, com informagdes relativas a ocasido em questéo.
5 Exposicdo inicia de umaidéia (projeto) de que se pretenda operacionalizar (ANDRADE, R., 2002).
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O principa requisito para tornar-se fornecedor € ser uma empresa idbnea e
politicamente correta. O C&VB ap6s a andlise criteriosa e escolha de seus fornecedores,
confere a eles um diferencial profissional no trade, ou sgja, uma vantagem competitiva
(PORTER, 2004). Conforme o entrevistado, os fornecedores sdo avaliados a cada evento,

através de questionarios aplicados junto a clientes.

Para atrair novos fornecedores, 0 C&VB apresenta a taxa de crescimento das
captacOes de eventos dos ultimos anos. O aumento de 40% € um grande argumento, assim
como a captagcdo de um evento de grande porte torna-se um atrativo para conquistar novos
fornecedores.

A rotatividade de fornecedores € de 20% e, segundo o entrevistado, apresenta-se em
nivel adequado e constante, pois 0 negécio que o C&VB oferece aos fornecedores é de
retorno a médio e longo prazo. A fata desta visdo de aguns empresérios leva-os a desistirem

do negécio.

De acordo com o entrevistado, “[...] € lamentavel que muitos empresarios ainda ndo
percebam os beneficios de serem mantenedores|...]”, pois, 0 C&VB, aém do apoio/captacdo
de eventos, atua como ferramenta de marketing para incremento da indastria do turismo e
exerce a tarefa de coordenar e aglutinar atividades para evitar a duplicagcéo de esforgos e
custos na captacéo de eventos (MORRISON, ANDERSON e BRUEN, 1998; GOIDANICH e
MOLETTA, 2003).

Para propor o aumento nos valores cobrados, 0 C& VB parte de uma corsulta informal
junto aos fornecedores (GRONROOS, 1995), medindo a receptividade. Segundo o
entrevistado, em geral, os fornecedores ndo véem problemas nestes pequenos aumentos.
Fecha-se a proposta e apresenta-se a0 Conselho Curador para deliberacdo da nova

contribuigéo.

Ainda, conforme o entrevistado, os fornecedores ndo tém o poder de negociacdo em
relacdo a fixacdo do valor da mensadlidade, indicando que esta forca ndo interfere na
competitividade do C&VB (PORTER, 2004). Esta mensalidade tem sofrido pequeras
alteracOes entre o0 periodo de 2006 e 2008. Hoje, 0 seu valor € de R$ 100,00. Eles também ndo
interferem na determinacdo do room+tax, contribuicdo no valor de R$ 2,00, cobrada por
pernoite aos hospedes dos hotéls mantenedores, cujo valor, depois de descontados os devidos

impostos, é repassado ao C&VB que é associado & Federag@o Brasileira de Convention &
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Visitors Bureaux, para viabilizar as aces de apoio ao turismo sustentével e infancia, aces de

capacitacdo, qualificacdo e preservacdo do meio ambiente.

Entretanto, foi identificada, em algumas situacdes, uma forca entre os préprios
mantenedores do C&VB capaz de interferir na sua competitividade. As empresas
organizadoras de eventos, como elementos chave na captacdo de eventos, pois S0
responsaveis pela efetivacdo do mesmo, possuem um poder barganha que forca os precos dos
outros mantenedores para baixo (locagéo de espacos, equipamentos audiovisuals, montadoras
de stands, etc.). Na hora de selecionar outros mantenedores para a organizacdo dos eventos, as
organizadoras consideram os pregos de Gramado muito elevados e que reduzem os seus
lucros, desistindo do negdcio. Ciente do conflito, o C&VB busca negociar com 0s
mantenedores “entraves’ do negécio. E, conforme o entrevistado, o C&VB tem conseguido
superar estas barreiras, pois 0s outros mantenedores preferem baixar seus precos a perder o

negaocio.

4.1.3.3 Substitutos

Dentre os eventos técnicos e cientificos potencialmente captéveis pelo C&VB, a
conferéncia encontrase ameacada de substituicdo pela videoconferéncia, que € uma
alternativa do mundo globalizado para as conferéncias, sendo uma tendéncia de comunicagdo
popularizada pela internet, que favorece a periodicidade de discussbes em grupo e a
disseminacéo de informacdes vitais de forma bastante econémica, porém pouco praticada no
Brasil (BRITTO e FONTES, 2002). Na opini&o do entrevistado, esta ameagando representa
um perigo real de substituicdo, pois a maioria das suas captagbes s&0 0S congressos, que sao
eventos itinerantes. Portanto, conclui-se que esta for¢a ndo interfere na competitividade do
C&VB.

4.1.3.4 Novos Entrantes

Os novos entrantes foram identificados a partir da andlise de tendéncia setoria e

formacdo de novos negocios.
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Conforme o entrevistado, a ocorréncia de dois casos de congressos em navios, no ano
de 2008, aponta para uma possivel tendéncia. Tal fato, esta configurado como a ameaca de
um novo entrante. Situacdo esta, em que o C& VB passa a competir com grandes operadoras
de turismo, isto & empresas ja estabelecidas, que passaram a oferecer navios como opgdes de
sede para eventos técnicos e cientificos. O principal impacto desta concorrénciarelaciona-se a
proposta inicial do C&VB, que é promover o desenvolvimento regiona, através do
incremento de turistas atraidos pelos eventos. O entrevistado conclui que os eventos
realizados em navios poderdo favorecer no mé&ximo o turismo em cidades litoraness,

descaracterizando o evento itinerante, que ao invés de alternar a sede ird alternar arota.

A recente criac8o da empresa Gramatur Turismo e Cultura Ltda, empresa publica de
economia mista que tem como acionista majoritario a Prefeitura Municipa de Gramado, cuja
finalidade é gerir as atividades voltadas para o setor de turismo de Gramado, configura-se em
uma ameaga de novo entrante, segundo o entrevistado. O fato da Prefeitura Municipal de
Gramado ter recentemente adquirido a ExpoGramado® com o objetivo de captar eventos
através da Secretaria Municipal de Turismo, reforca a percepcao do entrevistado em relagdo

ao perigo de concorréncia.

Analisando os objetivos dos novos negécios, o entrevistado conclui que o0 novo
entrante é a Secretaria Municipal de Turismo, 0rgéo ja estabelecido, que podera trazer novas
competéncias e novos recursos, além de possuir poder de influéncia no governo municipal
(PORTER, 2004). Cabe esclarecer que aLel Municipa que criou a Gramatur encontra-se sob

liminar do Tribunal de Justica, conforme informacéo coletada nainternet (BENETTI, 2008).

4.1.3.5 Rivalidade entre os Concorrentes

O C&VB possui 0 foco na captacdo de eventos nacionais. Para tanto, verificou-se que
este se relaciona, principalmente, com associagdes do Rio Grande do Sul, que no momento

gue se tornam promotoras do evento, buscam sedes dentro do seu Estado.

De acordo com o entrevistado, ra disputa por sediar eventos estaduais, os principais
concorrentes do C& VB sdo as cidades de Porto Alegre e Bento Gongalves. Quando a disputa

€ nacional, seus maiores adversarios so as cidades de Curitiba (PR) e Floriandpolis (SC). Os

® Centro de Feiras e Eventos de Gramado.
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destinos localizados em outras regides do Pais, em geral ndo sdo concorrentes. Pois, a
tendéncia é que haja uma rotatividade de sede: se o Ultimo ocorre no norte, 0 préximo é no sul
e vice-versa, como aternativa para que todos os associados da entidade/promotora possam
participar dos evertos.

Porto Alegre (RS) torna-se uma ameaca pelo fato de ser uma metropole e capital do
Estado, um importante centro econdmico e comercial, possuidora de excelente infra-estrutura
de espagos para a redizacdo de eventos de todos os tipos, capacidade hoteleira e
gastrondmica, aém de ser a sede do principal aeroporto da regido Sul: Aeroporto
Internacional Salgado Filho. Este diferencia torna-se uma vantagem competitiva (PORTER,
2004), a medida que a acessibilidade (LAGES e MILONE, 2001) é fator priorité&rio na
captacéo de eventos (BRITTO e FONTES, 2002), e que nenhum outro concorrente no estado

possui um aeroporto deste porte.

Bento Gongalves, além da sua infra-estrutura turistica, oferece um excelente Centro de
Eventos. O Parque de Eventos de Bento Gongalves — Fundaparque que tem capacidade para
abrigar todo o tipo de evento, sendo considerado a segunda maior &rea coberta e climatizada
do Brasil. A estrutura dispde de torre para telefonia celular, heliponto, reservatérios de dgua
proprios, estacionamento asfaltado, etc. Além de espago para realizacdo de feiras, seminérios,
congressos, festivais, mostras e exposicdes, 0 Fundaparque é palco de grandes eventos
nacionais e internacionais, como a FIMMA Brasil, MOVELSUL Brasil, Vinotech Mercosul
Bebidas, Festival de Dancas do Mercosul e FENAVINHO - Festa Nacional do Vinho. A
principal ameaca para 0 C& VB estd no fato de que o Fundaparque € uma fundagcdo sem fins

lucrativos, logo o seu preco é calculado apenas pelo custo da manutencdo do espaco.

Apesar do custo baixo em relacdo aos concorrentes tornar-se o tema central de toda a
estratégia, outros atributos ndo devem ser ignorados (PORTER, 2004), o C& VB reconhece os
fatores externos e internos que impactam a competitividade na captacéo de eventos (BRITTO
e FONTES, 2002). Contudo, prepara-se para o embate, através da elaboracdo de estratégias

gue maximizem seus pontos fortes (PORTER, 2004).

Segundo o entrevistado, a rivalidade entre os concorrentes é deflagrada no momento
da captacdo. A selecdo da proxima sede do evento pode ser comparada ao formato do
processo licitatério, onde todos apresentam suas propostas ha mesma sessao, dificultando o
conhecimento prévio das estratégias pontuais dos concorrentes e propiciando o surgimento do
elemento surpresa. Este elemento poderda se utilizado por um concorrente, por exemplo,

através da oferta de parte da estrutura de realizacdo do evento sem custos para 0 promotor,
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caso observado em situacfes, por exemplo, quando os apoiadores possuem o patrocinio de
empresas que consideram particularmente relevante que a sede sejaa deles. Por outro lado, o
promotor possui verba pré-estabelecida para a realizacdo do evento, ele busca a vantagem no
preco, e se tem diarias de cortesia, centro de eventos gratuito, por exemplo, isso poderda se
fator decisivo na escolha da sede, conforme foi observado, através da participacdo do
pesquisador em uma sesséo de candidatura.

De acordo com o entrevistado, todo final de ano é realizado um evento onde os
C&VBXx apresentam seus casos de sucesso. E a “Semana Nacional dos Eventos’, uma agdo
entre a Associacdo Brasileira de Centros de Convencoes e Feiras— ABRACCEF, a Federagéo
Brasileira de Convention & Visitors Bureaux - FBC&VB e a Unido Brasileira de Promotores
de Feiras — UBRAFE, que relne as principais liderancas empresariais do setor para debates,
intercambio de informagdes e discussdes sobre as tendéncias e perspectivas do mercado. Séo
ocasides que oportunizam as trocas de experiéncias. Na Ultima edicdo, o C&VB apresentou
seu novo material de promocédo e divulgacao junto ao turista: o room tax em formato de nota
de dois reais, como sendo a “moeda que move o turismo”. ldéia esta, muito elogiada e
adotada por outros C& VBX.

O entrevistado observa que, apesar da ética e 0 bom relacionamento entre 0s

concorrentes, arivalidade é intensa.

4.2 ESTRATEGIAS COMPETITIVAS DO C&VB

Inicialmente, ficou evidenciado para o pesquisador, que 0 conjunto dos componentes
do Plangiamento Estratégico, como missdo, Visao e reconhecimento dos valores orientadores
do C&VB, ainda ndo foram expressos em documento formal. Contudo, seus gestores
reconhecem que a finalidade da entidade é captar eventos para a Regido das Horténsias,
fomentando o desenvolvimento turistico através de aces de capacitacdo, qualificacdo e
preservacdo socio-ambiental, para torne-se um dos destinos nacionais mais procurados para o
turismo de eventos. Os vaores definidos pelo C&VB baseiamse no apoio ao turismo

sustentavel e infancia (protecdo da infancia contra a exploracdo sexual no turismo).

De acordo com o entrevistado, as metas para captacdo de eventos sdo definidas no
inicio de cada ano. Como o C&VB é uma ingtituicdo recente, baseiamse no desempenho

realizado nos ultimos dois anos. Conforme a relacdo de eventos captados pelo C& VB, em
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2006 foram captados 10 eventos e em 2007, 14 eventos. Como meta para 2008, foi
estabel ecida a captacéo de 20 eventos. O que equivale a 40% de crescimento anual.

Conforme informaces coletadas na entrevista, o plangamento das estratégias é
realizado pelo executivo de captacdo de eventos tendo como ponto central a identificacéo do
perfil do cliente alvo (entidade promotora), através de pesquisas na internet e outras midias,
do conhecimento setoria de atuacdo da entidade, eventos j& redizados pela entidade
(independente da sede), e principamente, o know how do C&VB. E, baseando-se na andlise
do ambiente competitivo, 0 C&VB identifica as ameagas e oportunidades, assim como seus
pontos fortes e fracos, entéo elabora a estratégia para sediar o evento, convergindo para o
exposto em Porter (2004).

Para exemplificar a identificacdo de uma oportunidade e a estratégia a ser adotada, o
entrevistado exp0s a situacdo de um evento que esta para ser captado em outubro préximo: a
entidade promotora € um conselho de classe de ordem nacional e tem representante no RS, e
este é o cliente avo do C&VB. Para capté&lo, o C&VB identificou que os associados do
representante da entidade no RS sdo profissionais renomados na é&rea e detentores de
pesquisas e descobertas cientificas relevantes com reconhecimento racional. Para motivar o
representante estadual a promover este evento em Gramado, o C&VB pretende argumentar
gue a entidade estadual deve destacar a importancia dos seus associados que cumulam
conhecimento em relagdo aos associados dos outros estados. Isto €, 0 Rio Grande do Sul é
expoente na érea da classe profissional, e deve valorizar e prestigiar os seus associados. Outro
argumento que podera ser apresentado é que Gramado, pela sua localizagdo privilegiada,
facilitard reunir todos os associados de renome do Estado, tornando-os elementos de

atratividade para o evento.

Contudo, o entrevistado encontra alguns pontos “fracos’ da sede a serem

considerados:

Em relacdo a imagem do destino, reconhece que a idéia de que o prego de Gramado é
alto transpde as froneiras do Estado. Para mudar esta impressdo ele argumenta junto
aos. (i) promotores, apresentando os resultados das pesquisas que mostram que o
preco da sede € compativel com as do Rio de Janeiro (RJ) e na opinido dos
participantes, esta entre bom e regular; e em relagdo aos precos dos mantenedores,
procura negociar; (ii) fornecedores, principalmente as empresas organizadoras de

eventos com matriz em Porto Alegre, que consideram 0 neglcio pouco rentavel,
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procurando negociar com os outros fornecedores (mantenedores) que interferem em
Seu negoécio; e (iii) participantes, através do oferecimento de glamour, requinte,

gualidade e atendimento.

Conforme o entrevistado, as negociagdes com os fornecedores (mantenedores) tém
mostrado que eles sdo acessiveis e preferem diminuir seus lucros a perderem 0 negdcio,
principalmente porque sdo realizados em épocas de baixa temporada e os beneficios da
captacdo sdo relevantes para a prosperidade da sede e dos seus negdcios. Estas agdes tem sido

eficazes para as questdes relacionadas ao estigma do prego alto.

Em relacdo a definicdo da area de atuacéo: muitas entidades estéo tentando captar
eventos, por ainda ndo terem claras as suas fungdes no trade turistico. O auxilio parao
esclarecimento dos papéis de cada entidade esta sendo promovido pelo Ministério do
Turismo e SEBRAE, através de reunifes periodicas com o trade, onde sdo repassadas
as informagdes sobre as acbes que devem ser desenvolvidas nos municipios indutores
do desenvolvimento regional do Plano Nacional do Turismo, no qual Gramado esta
incluido. Através destes esclarecimentos, ficam definidos que, por exemplo, a
promocao do destino (visitors) devera ser desenvolvida pela Secretaria de Turismo de
Gramado, e a captacdo de eventos (convention bureau) devera ser desenvolvida pelo
C&VB.

Em relacdo a acessibilidade: por ndo possuir um aeroporto na Regido, o C&VB
argumenta que em outras sedes como S&o Paulo (SP), Rio de Janeiro (RJ) e Curitiba
(PR), por exemplo, o tempo em deslocamentos em geral, se equivale ao tempo de
deslocamento do aeroporto de Porto Alegre (RS) até Gramado e, além disso, as opcdes
em transporte terrestre possibilitam um passelo por estradas excelente, caminhos
sinuosos na Serra Gallicha e a contemplacdo de paisagens panoramicas. Argumenta
também que Gramado, por ser uma cidade pequena, proporciona deslocamentos

internos rapidos.

4.2.1 Estratégia Genérica de Diferenciacéo

De acordo com o entrevistado, a estratégia utilizada na captacéo de eventos baseia-se

diferenciacdo, explorando atributos peculiares da sede. O frio € um grande diferencia. A
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paisagem européia, o clima do inverno que propicia o aconchego junto a lareira, o ‘fog

londrino”, as comidas quentes e a neve ocasiona exercem forte fascinio aos turistas.

As edtratégias de captacdo de eventos séo portuais. Conforme o entrevistado, em
alguns casos, € necessario encantar 0 promotor do evento. Oferecer, por exemplo, a
possibilidade da abertura do congresso ser realizada no Palacio dos Festivais, local de entrega
do prémio do Festiva de Cinema de Gramado, com tapete vermelho e distribuicdo de
“Kikitos” de chocolate. Pois, a Regido das Horténsias, além de sua infra-estrutura turistica e
de eventos, oferece glamour, requinte e sofisticacdo. Percebe-se que dentro da ldgica
estratégica da diferenciacdo, o C& VB escolhe atributos através dos quais pode diferenciar-se
de seusrivais (PORTER, 1989).

Cada caso € um caso. Conforme o entrevistado, em algumas situacdes a énfase nas
belezas naturais, infra-estrutura adequada e os historicos dos eventos realizados na Regido,
S80 argumentos bastantes para captar 0 evento, em outras, apenas que Gramado € bonito.
“Pois cada evento se distingue por suas caracteristicas particulares e finalidades
diferenciadas’ (BRITTO e FONTES, 2002).

Outra percepcdo € revelada através de pesguisa de satisfacdo aplicada com os
participantes de eventos, a exceléncia no atendimento, € sempre enfatizada, em conformidade
com Britto e Fontes (2004) pelo seu diferencial em recursos humanos. A qualidade no
atendimento € sem davida outro diferencial, pois a Regido estd sempre atenta a satisfagdo do

turista. Percebe-se o alinhamento com Porter (2004), por diferenciar-se em véarias dimensdes.

De acordo com o entrevistado, o atendimento da Regi&o possui reconhecimento além
das fronteiras do Estado. Para isto, conta com uma grande oferta de qualificacéo, através de
entidades como, a ABRASEL que oferece cursos profissionalizantes para garcons, maitres,
chefs, etc. A Regido, ainda, conta com duas ingtituicbes de ensino superior na area de
hotelaria. Estas ofertas de cursos estimulam a profissionalizaco. E esta, oportuniza o aumenta
da renda e dos ganhos com as “generosas recompensas’ feitas pelo turista bem atendido. 1sso
conduz a uma menor rotatividade na méo-de-obra e maior competéncia nos servicos de

atendimentos da Regi&o.

Além dos servicos de hotelaria, alimentacdo e entretenimentos serem beneficiados

com 0s cursos, também conta com os servicos do SEBRAE na &rea do comercio com cursos,

7 Prémio concedido no Festival de Cinema de Gramado
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incluindo o de relacionamento com cliente, comenta o entrevistado: “O objetivo principal é
diferenciar, de forma pro ativa a cidade e a criagdo de servicos’ (BRITTO e FONTES, 2002).

De acordo com Porter (2004: 30), “Em termos diferenciais a empresa se diferencia ao
longo de vérias dimensdes’. Dentre estas dimensBes, e de acordo com a andlise das respostas
do entrevistado, o C&VB possui atributos que o diferenciam dos concorrentes, como por
exemplo: andlise criteriosa da rede de fornecedores, a imagem da marca; atendimento
(servicos fornecidos); paisagem européia, o clima do inverno que propicia 0 aconchego junto
a lareira, o “fog londrino”, as comidas quentes e a neve ocasiona (caracteristicas dos
produtos), que reforcam a sua adogdo da estratégica genérica da diferenciacao.

4.2.2 Estratégias deMarketing do C& VB

O C&VB utilizase do marketing de relacionamento, conforme ja exposto pelo
entrevistado, para identificar as necessidades e expectativas de seus parceiros buscando um
posicionamento estratégico (BRITTO e FONTES, 2002) para satisfazé-las, através da
aplicacdo de questionérios e pesquisas de satisfacdo/opinido com fornecedores, clientes e

participantes dos eventos com a anuéncia do cliente.

Conforme o entrevistado, através da andlise dos resultados das pesquisas de
satisfagdo/opinido é possivel identificar que revelam, por exemplo, o grau de satisfagdo dos (i)
clientes em relacdo aos fornecedores (mantenedores), a infra-estrutura da sede, a
acessibilidade, entre outras e suas sugestoes para a melhoria, etc.; (i) fornecedores em relacéo
aos resultados das captacdes de eventos, etc.; (iii) participantes em relagdo as expectativas do
evento; as expectativas sobre a sede (Gramado), aos pregos praticados na sede, a qualidade

dos produtos e servicos utilizados, ao atendimento, entre outros.

Dentre as estratégias de promocao e divulgacdo (GOIDANICH e MOLETTA, 2003),
nos eventos captados e ou apoiados, 0 C&VB coloca um stand onde sd0 oferecidos os
servigcos das empresas mantenedoras, além de servico de informagfes turisticas da Regido,

conforme foi possivel constatar, através de observacao direta, em evento visitado na sede.

Através da observacéo direta percebe-se que o C& VB apresenta a sede utilizando o
Livro de Gramado-Brasil. Uma obra do fotografo Leonid Streliaev com comentarios de Luis

Fernando Verissimo. Utiliza-se do apelo visual para atingir o publico, que olha e se encanta
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com as fotos das paisagens européias e nem acredita que isto € Brasil, que € Gramado,

conforme declaracéo do entrevistado.

O entrevistado relatou que, ao participar de determinado evento, percebeu que um
concorrente tinha, em seu stand, um banner de candidatura com o “nome do evento” que ele
aspirava captar. Este fato revelou que o seu concorrente conseguia chamar mais a atencéo
para 0 seu stand. O publico ficava interessado em conhecer os atributos da sede do
concorrente. ApOs observacdo do artefato, verificourse que o C&VB adotou a idéa e
confeccionou um banner gue pode ser personalizado com letras adesivas a cada captacédo, a
baixo custo.

A andlise do ambiente competitivo é feita, também através de insights Da observagéo
do que os promotores buscam o0 que os concorrentes oferecem e da curiosidade dos
participantes. Como resultado destas observagbes o C& VB decidiu alterar a sualogomarca. A
mudanca ocorreu pelaidentificagcdo de que Gramado e Canela sdo duas cidades que dispde de
uma marca forte e chamam atencdo. Conforme o entrevistado, “em eventos que participamos,
onde o nome de Gramado aparecia com destague, a visitagdo no stand era superior. As
pessoas faziam questdo de buscar informagdes e coletar material”. O objetivo foi aproveitar o
nome existente para projetar a regido. Seguindo o relato do entrevistado: “antes, com a
utilizacdo da logomarca Regido das Horténsias Convention & Visitors Bureau era mais dificil
comercializar os produtos, ja gue poucas pessoas sabem o que é a Regido das Horténsias'.
Outro ponto que a entidade levou em consideracéo para a alteracdo da logomarca € o fato de
gue os investimentos sd0 muito menores, uma vez que a “marca’ Gramado e Canela, esta4
sedimentada no mercado. A nova logomarca, (Figura 4.3), € usada como estratégia de

captacéo de eventos no Brasil e América Latina.
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Figura 4.3— Nova Logomarca do C& VB
Fonte: Gramado, Canela e Regido das Horténcias C& VB.
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Até pouco tempo atras, 0 C&VB tinha uma estagiaria de assessoria de imprensa que
fazia 0 marketing da Regido, divulgando em jornais regionais, programas de radio, etc.
Porém, atualmente, encontra-se sem 0 apoio desse servico profissional. Contudo, é possivel
evidenciar que o C&VB continua fazendo matérias para jornais. Este ponto encontra-se em
desacordo com as afirmacfes de Andrade R. (2002), que para uma resposta mais eficiente a
promocao, divulgacdo, comunicagdo e publicidade deverdo ser realizadas por profissiona da

assessoria de imprensa.

Entretanto, 0 C&VB possui um contrato com uma empresa de web design para a
manutencdo do seu site, com atualizagéo quinzenal. Através do acesso ao site da Instituicéo,
percebe-se que, existe um link de noticias sobre os eventos da Regido e também, um link de
release, direcionado para um publico especifico (imprensa e promotores de eventos), sobre as

acoes e os eventos captados/apoiados pelo C&VB.

4.2.3 Resultados Decorrentes da Captacéo de Eventos

Conforme foi evidenciado, 0 C&VB ainda ndo possui sistema de indicadores para
medir os resultados decorrentes da captacdo de eventos. Segundo o entrevistado, deste a
reestruturacdo organizacional do C&VB, inicio de 2006, a prioridade foi “arrumar a casa’.
Nesta fase, inlmeras agdes foram desenvolvidas como a sistematizagdo e informatizacdo do
processo de pesquisas para captacdo de eventos, elaboracdo do novo material publicitéario com
a nova logomarca. Ressalta 0 entrevistado que, a pesquisa dentro da sistematica de captacéo
de um evento é fundamental para chegar ao cortato €efetivo e que realmente leve ao processo
de uma captacdo e ao sucesso do trabalho, “[...] se ndo houver uma sistematica organizada e
eficaz, ndo héa captacdo de eventos’.

O C&VB utiliza o banco de dados da FBC&VB para estimar o porte do evento,
através das tabelas temporais que relacionam o numero de participantes/entidades e
promotora/sede. A andlise destes dados permite identificar a rotatividade das sedes e a
probabilidade da ocorréncia na regido Sul. O nimero de participantes por entidade promotora
permite a definicio do porte do evento. Conforme a FBC&VB o0 gasto médio por
participante/dia € de R$ 414,00 e a média de permanéncia na sede é de trés dias. Partindo
destes dados 0 C& VB calcula a expectativa de arrecadacéo para a sede.
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Contudo, os eventos realizados em Gramado proporcionam retornos expressivos a
toda rede de servicos de meios de hospedagem, meios de alimentagdo, transportes e comércio
da cidade e regido. Esses retornos ndo sdo mensurados somente em nimeros de participantes
ou turistas de negdécios, mas em volume de gastos diarios dos clientes, em razéo do poder
aquisitivo elevado dos profissionais liberais, executivos e empresarios que freqiientam a
cidade nos periodos dos eventos. (TOMAZZONI, 2007).

4.3 ANALISE DOS RESULTADOS

A andlise dos resultados permitiu verificar que, em relagdo ao primeiro objetivo
especifico, os aspectos que impactam na captacdo de eventos do C& VB podem ser positivos e

negativos, a saber:

positivos: em relacdo aos atrativos turisticos: a paisagem européia, o clima do
inverno que propicia o aconchego junto alareira, o “fog londrino”, as comidas quentes
e a neve ocasional, Gramado ser destino turistico com reconhecimento nacional e
internacional e ser sede do Festival do Cinema; em relacdo a infra-estrutura: oferece
glamour, requinte e sofisticacdo, hotéis e restaurantes de padr@o internacional,
exceléncia no atendimento; fornecedores. mantenedores idoneos e politicamente

corretos; imagem: marca sedimentada no mercado.

negativos: em relacdo a infra-estrutura e acessibilidade: ndo adequada para eventos
técnicos e cientificos de grande porte e ndo possuir aeroporto na Regido; em relacdo
ao preco: considerado elevado; em relacdo a motivacdo: o cliente (promotor do
evento) ndo desgjar que o evento seja realizado na sede; em relagdo a concorréncia: a
falta de clareza na definicdo de suas funcbes de algumas empresas do trade turistico
da sede.

Em relagdo ao segundo objetivo especifico, identificar as forcas de competicdo que
atuam no C& VB, segundo PORTER, é possivel concluir:

clientes. sGo os promotores de eventos e possuem o0 poder de forcar 0s precos para

baixo;
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fornecedores. sdo os mantenedores do C& VB e apenas as organizadoras de eventos

s80 detentoras de forte poder de barganha;

substitutos: foi identificada como sendo a videoconferéncia e que, por ora, ndo

oferece ameaga ao C& VB, pois 0 seu foco sdo 0s congressos,

novos entrantes. sdo duas as ameagas. a possibilidade da Secretaria Municipa de
Gramado vir a captar eventos através da criacdo da Gramatur e a ocorréncia de

CoNgressos em navios.

rivalidade entre os concorrentes: 0s principais concorrentes sdo Porto Alegre e Bento
Gongalves, no Estado e Curitiba (PR) e Floriandpolis (SC) no Pais, e aintensidade da
rivalidade é deflagrada no momento da captacdo, em formato ck licitagcdo, de forma

ética.

Em relacdo ao terceiro, identificar os objetivos especificos do C&VB e analisar
criticamente sua conexao com as forcas de competicéo, € possivel concluir que: a principal
findidade da entidade é captar eventos para a Regido das Horténsias, fomentando o
desenvolvimento turistico através de acles de capacitacdo, qualificacdo e preservacdo socio-
ambiental. Quanto a captacdo de eventos, o C&VB sofre as forcas competitivas com
diferentes intensidades, podendo-se destacar o poder dos clientes e fornecedores, que forcam
0S precos para baixo. Entretanto, em relacdo aos outros objetivos ndo foi possivel analisar,
oIS Ndo possuem registros.

Em relacdo ao quarto objetivo especifico, como sdo mensurados os resultados
decorrentes da captacdo de eventos, € possivel concluir que: 0 C&VB néo possui sistema de
indicadores, mas tem o controle sobre alguns itens; define suas metas a partir do histérico de
desempenho anual; houve um crescimento de 40% na captacdo de eventos, o retorno
financeiro dos eventos captados é estimado através do cdlculo do nimero de participantes,
com gasto médio de R$ 414,00/dia, média de 3 dias de permanéncia, a cada evento; e a

rotatividade dos mantenedores é 20%.

Entretanto, as pesquisas de satisfacdo aplicadas pelo C&VB fornecem dados
relevantes para formulagdo das suas estratégias. Quando realizadas junto aos participantes
dos eventos proporcionam o conhecimento dos pontos fortes e fracos da sede. As realizadas

junto aos clientes revelam o grau de satisfacdo em relagdo aos seus fornecedores e as
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pesquisas junto aos mantenedor es revelam o grau de satisfagéo destes em relagéo ao cliente

captado e, também, em relacéo as acbes do C& VB.

Na analise especifica das forcas concorréncias em conexdo com as metas de captacéo
de eventos técnicos e cientificos do C& VB foi evidenciado que as forgas de maior intensidade

s80 0 poder de negociacdo dos clientes e 0 poder de negociacdo dos fornecedores.

Em relagdo ao poder de negociacdo dos clientes, observouse que sdo poderosos por
tratar-se de entidades de classes de profissionais liberais, com o crescimento lento e estéo
condicionadas as especializacfes do mercado (engenheiros, médicos, tecnologos, etc.). Outro
fator que Ihe denota poder € 0 nimero de associados que normamente esta relacionado ao
nivel de sua formagdo técnica e superior, e este € limitado pelo nimero de vagas oferecidas no
mercado (universidades, centros profissionalizantes, etc.). O cliente também impacta através
da periodicidade da realizacéo dos seus eventos, pois em geral, sGo anuais e pela alternancia
de sede.

Em relacdo ao poder de negociacdo dos fornecedores ficou evidente que as
organizadoras de eventos, por constituirem-se elementos essenciais na realizagdo dos eventos,
interferem de maneira determinante na captacdo dos eventos e consequentemente no

cumprimento da metado C&VB.

Apoés a andlise dos resultados da pesquisa, relacionando-os aos objetivos especificos
propostos é possivel responder a questdo de pesquisa, € com isso atingir o objetivo principal
deste estudo.

O Gramado, Canela e Regido das Horténcia C& VB desenvolve suas estratégias para a
obtencdo de vantagens competitivas na captacéo de eventos a partir de um plangjamento bem
elaborado, que inicia com o conhecimento do calendério anual de eventos, a identificacéo da
necessidade do cliente e seus diferenciais para a avaiagéo da infra-estrutura da sede e seus
atributos positivos, intuindo a satisfacdo do cliente. Com este conhecimento, elabora a
estratégia pontual, a qual da énfase aos pontos em que os atrativos da sede coincidem com o
diferencial do cliente. Estando de acordo com a base tedrica de Britto e Fontes (2002) e Porter
(2004).

O Quadro 4.4 apresenta os resultados das andlises em relacdo aos objetivos
especificos, objetivo geral e a questéo desta pesquisa, a partir dos dados coletados, através de
vérias fontes, como: noticias da internet, site do C& VB, propostas de candidaturas, estatuto

da entidade, o bidding book do C& VB, agenda de eventos, lista de mantenedores, lista dos



94

eventos captados pelo C& VB, através de visitas a Regido, a sede do C& VB e ao seu stand em
evento na sede, semi-estruturada com o executivo de Captacdo de Eventos do C&VB e
banners, materiais de divulgacdo, Guia Profissional de Eventos (show case), shell folder do
C& VB, entre outros.

Quadro 4.4 — Resumo das Analises dos Resultados

Identificar os aspectos que impactam na captacdo de eventos:

Positivos: a sede possui atrativos turisticos; infra-estrutura apropriada para
pegquenos e médios eventos técnicos e cientificos; uma rede de mantenedores
idéneos e politicamente corretos; e marca sedimentada no mercado.

Negativos: a sede ndo possui infra-estrutura adequada para eventos técnicos e
cientificos de grande porte; ndo possuir aeroporto na Regido; 0s precos praticados
na sede sdo onsiderados elevados; a captacéo esta condicionada @ desegjo do
cliente (promotor do evento); e falta clareza na definicdo das fungdes de algumas
empresas do trade turistico da sede pode ocasionar eventuais esforgos mltiplos.
Identificar as forgas de competicdo que atuam no ambiente do C&VB,
conforme PORTER:

Clientes: promotores de eventos— possuem o poder de forgar os precos para baixo;
Fornecedores: principalmente os mantenedores do C&VB - apenas as
organizadoras de eventos sdo detentoras de forte poder de barganha;

Substitutos: a videoconferéncia — por ora, ndo oferece ameaca ao C&VB, pois o
seu foco sdo 0s congressos;

Novos entrantes: a possibilidade da Secretaria Municipal de Gramado vir a captar
eventos através da criacdo da Gramatur e a ocorréncia de congressos em navios.
Rivalidade entre os concorrentes: Porto Alegre e Bento Gongalves, no Estado e
Curitiba (PR) e Floriandpolis (SC) no Pais — a intensidade da rivalidade é
deflagrada no momento da captacdo, de forma ética.

Identificar os objetivos especificos do C&VB e analisar criticamente sua
conexdo com as for ¢cas de competicao:

Seu Unico objetivo especifico claro e definido é o cumprimento da meta anual de
captacdo de eventos — o crescimento de 40%, em 2008. Ja, os objetivos especificos
do desenvolvimento de agbes de capacitagdo, qualificacdo e preservagdo socio-
ambiental, mencionados pelo entrevistado, nao puderam ser analisados, pois ndo
foram apresentados os dados resultantes destas acoes.

Identificar como sdo mensurados os resultados decorrentes da captacdo dos
eventos: O C&VB nao possui um sistema de indicadores. O resultado da captacéo
de eventos é aferido a partir do histérico de desempenho anual, que apresenta um
crescimento de 40%, em relagdo aos Ultimos dois anos.

OBJETIVOSESPECIFICOS

Descrever e analisar as estratégias desenvolvidas pelo Gramado, Canela e
Regido das Horténsias C& VB para a obtencdo de vantagens competitivas na
captacao de eventos: O plangjamento das estratégias é realizado pelo executivo de
captacdo de eventos tendo como ponto central a identificagdo do perfil do cliente
alvo (entidade promotora), através de pesquisas na internet e outras midias, do
conhecimento setorial de atuagcdo da entidade, eventos ja realizados pela entidade
(independente dasede), e principal mente, o know how do C& VB. Asestratégias sao
baseadas na valorizagdo dos pontos fortes da sede, que a diferenciam da
concorréncia.

OBJETIVO
GERAL

Como o Gramado, Canela e Regido das Horténcia C& VB desenvolve suas
estratégias para a obtencdo de vantagens competitivas na captacdo de eventos?
_ Através do plangamento de estratégias pontuais, que exploram os atributos
QUESTAO DA | peculiares da sede, como os atrativos turisticos naturais (clima e paisagens

PESQUISA européias) e culturais (glamour, requinte e sofisticagdo); exceléncia no
atendimento; andlise criteriosa da rede de fornecedores; infra-estrutura de padréo
internacional; imagem da marca e o marketing de relacionamento para a obtencéo
de vantagem competitiva pela diferenciacéo.

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados col etados.
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5 CONSIDERACOESFINAIS

Este estudo teve por objetivo descrever e andisar as estratégias desenvolvidas pelo
Gramado, Canela e Regido das Horténsias C& VB para a obtencdo de vantagens competitivas

na captacio de eventos. Para isso utilizou-se 0 método de Estudo de Caso Unico.

A metodologia qualitativa teve carater exploratorio, com andlise de dados obtidos
através de entrevista semi-estruturada, analise documental e observacdo direta que
possibilitaram o conhecimento do objeto de estudo e seus aspectos organizacionas e
estratégicos. O referencial tedrico apresentado tratou das variaveis gue circundam o turismo
de eventos, partindo da sua conceituacdo para a formacao do produto turistico e seu mercado.
As articulacOes para comerciaizacdo da sede, através da formacéo dos C& VBX e a conexéo
com as estratégias para a captacdo de eventos. E, através do modelo das cinco forcas de
Michad PORTER, a definicdo da estratégia de lideranca para obtencdo de vantagens
competitivas. 1sso tornou possivel concluir que as estratégias em turismo caracterizam-se pela
valorizacdo dos diferenciais dos destinos turisticos para enfrentar a competitividade e
sustentabilidade.

No que tange a0 primeiro objetivo especifico — identificar quais os aspectos que
impactam na captacéo de eventos — a sede do C& VB pode impactar na captacdo de maneira
positiva e negativa. E possivel reconhecer que a marca Gramado e Canela ja esta sedimentada
no mercado conferindo o diferencial com potencialidade para definir a favor da escolha pela
sede do C&VB, pois tras consigo a soma de todos os atributos de atrativos turisticos,
acessibilidade, infra-estrutura para a realizacdo de eventos. E também, que se ndo houver o

desgjo, por parte do promotor do evento, a captacéo ndo € efetivada.

Ao analisar 0 segundo objetivo especifico — identificar as forcas de competicdo que
atuam no C&VB - conclui-se que as forga que partem dos clientes em direcéo ao C&VB
possuem aintensidade capaz de estimular a mais acirrada rivalidade entre os concorrentes por
congtituir-se em numero reduzido de entidades, com indice de crescimento baixo, porém
podendo ser de grande porte, ou ser de classe com destague no meio técnico e cientifico

(renomada), o que favorece e aumenta 0 seu poder de barganha.
Outra forca evidenciada foi a ameaga de novo entrante oferecida pela opcéo da
realizacdo de congressos em havios, pois existe a possibilidade de formacdo de grupos

estratégicos das operadoras de turismo com a indUstria naval, adequando as instalacGes dos
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navios para a realizacdo de congressos, superando a barreiras de necessidade de capital
(PORTER, 2004), pois a construcdo de uma sede com infra-estrutura, além de denotar ato
custo e tempo, também denota altos investimentos em divulgacdo. Possibilitando, também a

substituicdo da alternancia de sedes pela aternancia de rotas.

A andlise do terceiro objetivo especifico — identificar os objetivos especificos do
C&VB e andlisar criticamente a sua conexdo com as forgcas de competicdo — possibilitou
inferir que o C& VB, por ndo ter 0 seu plangjamento estratégico desdobrado em todas as areas
da entidade, seu Unico objetivo especifico claro e definido € o cumprimento da meta anual de
captacdo de eventos. Ja, 0s objetivos especificos do desenvolvimento de agdes de capacitacdo,
qualificacdo e preservacdo socio-ambiental, mencionados pelo entrevistado, expdem a sua
vulnerabilidade as forcas concorrenciais, pois ndo pode publicar dados dos resultados das
acOes em relacdo a sustentabilidade da sede.

A andlise do quarto e Ultimo objetivo especifico deste estudo — identificar como sdo
mensurados os resultados decorrentes da captacéo dos eventos — inferiu que, por ndo possuir
sistema de indicadores, ndo é passivel de andlise e tornando-se uma limitagdo para a pesquisa,
e também uma sugesto para que 0 C&VB desenvolva um sistema de indicadores para aferir

os resultados dos seus objetivos especificos.

Dentre as limitagcbes da pesguisa, a entrevista aplicada apenas ao executivo de
captacdo de eventos, ndo havendo um posicionamento sobre as idéias dos mantenedores do
C& VB e dos promotores de eventos. Sugere-se que haja a continuagéo deste trabalho, afim de
gue se possa obter uma avaliacdo mais precisa da eficiéncia das estratégias, ja que 0S mesmos
foram excluidos na tentativa de descrever e analisar “como” sdo elaboradas as estratégias de

captacéo de eventos do C& VB, conforme explicitado na metodol ogia.

Na tentativa de buscar respostas explicativas sobre como o Gramado, Canela e Regido
das Horténsias C& VB desenvolve suas estratégias para a obtencdo de vantagens competitivas
na captacdo de eventos a pesguisa concluiu que as estratégias utilizadas priorizam a
valorizacdo do seu diferencial, isto é foco na diferenciagdo. Contudo, as estratégias a serem
elaboradas pelo C& VB devem levar em consideracdo a andlise das forgas concorréncias que
atuam em seu ambiente, pois refletirdo as suas eficiéncias determinando a sua competitividade
e sustentabilidade.



97

Salienta-se, que este estudo procurou dar uma contribuicdo para o entendimento do
posicionamerto competitivo do Gramado, Canela e Regido das Horténsias C& VB, desta

forma os resultados néo podem ser generalizados.

As conclusdes da presente pesquisa ndo esgotam o tema abordado. Procuram apenas
responder a questédo da pesquisa proposta. Portanto, espera-se que os resultados obtidos
venham a servir de base e fonte de dados para futuras propostas, sugerindo-se, dessa forma,

gue outros estudos segjam efetivados, a fim de complementar os resultados obtidos.
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ANEXO A

INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS: ENTREVISTA
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ENTREVISTA COM GESTOR DE CAPTACAO DE EVENTOS DO GRAMADO,
CANELA E REGIAO DASHORTENSIAS C& VB

1. Qua éo objetivo do C&VB?

2. Qual éaestrutura organizaciona do C&VB?

3. Quais sio 0s seus concorrentes nacionais e internacionais?

4. Qual éaestratégia dominante no mercado?

5. Como éfeitaaanalise do ambiente competitivo do C&VB?
6. Quais as possibilidades de novos entrantes neste setor?

7. Quais sdo os potenciais substitutos do C& VB?

8. Quem sdo os compradores? Qual o poder de influéncia deles?
9. Quem sdo os fornecedores? Qual o poder de influéncia deles?
10. Quais os pontos fortes do C&VB?

11. Quais os pontos fracos do C& VB?

12. Como € o processo de elaboracdo do planejamento das estratégias do C&VB?

13. O C&VB bhaseia sua estratégia competitiva em diferenciacéo, lideranca em custo ou

foco?
14. Como € o processo de elaboracdo das estratégias para a captacéo de evento?
15. Quais as ferramentas utilizadas pelo C& V B para captagcdo de eventos?

16. Quais as maiores dificuldades em implementar e gerir as estratégias de captacéo de

eventos?

17. Quais os principais obstacul os para a captacéo de eventos?
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18. O que influencia ou determina a captacdo bem sucedida de um evento?
19. Quais sdo as principais empresas mantenedoras do C& VB?

20. De que forma é feita a selecdo dessas empresas?

21. Qual aperiodicidade de avaliacdo das empresas mantenedoras?

22. Qual o direcionamento estratégico competitivo que € observado no plano de marketing

e no plano estratégico da captacéo de eventos?
23. Que elementos do plano de marketing conduzem para uma definicéo de estratégia?
24. Qual o enfoque de atrativo que é observado nos materiais de comunicacdo do C&VB?

25. Quais os principais elementos de apelo de comunicacédo, que podem ser observados
nas pegas publicitérias institucionais, de promocéo e divulgacdo do C& VB e de seus

eventos?

26. Qual a qualidade das informagbes do material de comunicacdo? Elas direcionam a

uma estratégia definida?

27. Como sdo mensuradas as estratégias competitivas?



