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RESUMO

O mercado de eventos no Brasil durante os udltimos anos tem tido um
crescimento significante, o que abre caminhos para que se realizem estudos nos
guais se possa entender melhor o funcionamento desse mercado. Para tanto se
justifica a realizacdo deste trabalho, que tem por objetivo conhecer a estrutura
envolvida na realizacdo de um evento social, assim como sua cadeia produtiva, por
meio de dados obtidos através de pesquisa bibliogréfica, documental e questionario
aplicado com empresas e prestadores de servico do ramo, caracterizando-se um
estudo de caso. Apés a apresentacdo do historico da atividade turistica, assim como
outros aspectos da mesma, é apresentado o mercado de eventos, suas definicdes e
tipologias, e por fim o mercado de eventos na cidade de Ponta Grossa no estado do
Parana. Como resultado, a pesquisa apontou que o mercado de eventos em Ponta
Grossa detém fornecedores de qualidade, tornando-se autossuficiente dentro da
cidade, formulando uma cadeia produtiva de eventos. Foi constatado também que
existem diversas profissdes atuantes dentro do setor, muitas sem vinculo nenhum
com a area de eventos, bem como identificando que o Bacharel em Turismo € parte
presente do setor.

Palavras-chave: eventos; turismo; cadeia produtiva; eventos sociais



ABSTRACT

The market of events in Brazil during the last years has had a significant
growth, which opens up opportunities for carrying out studies, in which it can offer a
better understanding the functioning of this market. Therefore, it is justified to
carrying out this work, which aims to understand the structure involved in the
realization of a social event as well as its production chain, through data obtained
through literature, documentary research and questionnaire with enterprises and
service providers of the branch, characterized a case study. After presenting the
history of tourism activity, as well as other aspects of the same, the events market is
presented, their definitions and typologies, and finally the events market in the city of
Ponta Grossa in the state of Parana. As a result, the survey pointed out that the
event market in Ponta Grossa has quality suppliers, becoming self-sufficient in the
city, formulating a productive chain of events. It was also verified that there are
several professions in the sector, many with no link with the area of events, as well
identifying that the Bachelor in Tourism is a present part of the sector..

Key-words: events; tourism; production chain; social event
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INTRODUCAO

O mercado de eventos sendo um nicho de relevante importancia para a
economia atual abre caminhos de pesquisa para que se entenda melhor o
funcionamento de todo seu processo, partindo do planejamento, a realizagcédo e por
fim o pés-evento. Segundo Britto (2006, p.20) “evento € a soma de esforgos e agdes
planejadas com objetivo de alcancar resultados definidos junto ao seu publico-alvo.”,
admitindo diversas tipologias, a exemplo de eventos culturais, corporativos,
esportivos, sociais, gastrondmicos, entre tantos outros.

Sob a perspectiva apresentada, este trabalho se propde a realizar um estudo
de caso dos eventos definidos como sociais, caracteristicos por serem aqueles em
gue a participacdo da sociedade € essencial, para que desse modo, possamos
conhecer a estrutura envolvida na realizacdo destes eventos, assim como sua
cadeia produtiva.

Dentre os eventos sociais podemos citar os considerados tradicionais como
0s casamentos, festas de 15 anos, batizados, cha de bebé, jantares, exposicoes,
inauguracdes, formaturas, bodas, etc., como também aqueles que estdo ganhando
espaco nos dias atuais, considerados “nao tradicionais” ou “exdticos” como, por
exemplo, as festas de “descasamento” ou “cha de divércio”, entre tantos outros tipos
de eventos sociais existentes que serdo abordados no decorrer do trabalho.

Ap6s uma breve introducéo sobre o que é turismo e suas segmentacdes, a
conceituacdo da segmentacdo de eventos e suas tipologias, e a abordagem da
importancia do mercado de eventos para a economia como também o turismo de
eventos sociais, sera abordado o objeto de estudo do trabalho, que é a sua
estrutura, ou seja, toda a preparacdo, os fornecedores, equipamentos, e
profissionais que atuam para que no dia, horario e local do evento em questao, tudo
funcione corretamente.

A pesquisa foi realizada na cidade de Ponta Grossa, no estado do Parana,
localizada na regido dos Campos Gerais, contando com aproximadamente 334.535
habitantes, segundo informacfes do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica —
IBGE de 2014 (PONTA GROSSA, 2016), a pesquisa se desenvolveu durante o més
de novembro de 2016.
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O objetivo geral deste trabalho consistiu-se em conhecer a estrutura
envolvida na realizagdo de um evento social, assim como sua cadeia produtiva, e
tem como objetivos especificos analisar o mercado de eventos e sua importancia,
identificar os profissionais envolvidos nos eventos sociais e analisar a abrangéncia
de mercado que o evento influencia. Os mesmos foram formulados para ajudar a
responder ao problema da pesquisa que € “Qual a situacdo atual do mercado de
eventos na cidade de Ponta Grossa — PR e sua estrutura, levando em consideracéo
a realizacao de eventos sociais?”.

O interesse pelo assunto surgiu devido ao fato da autora atuar na area de
eventos, por meio de estagios e trabalhos free lancer, durante a maior parte da
graduacéo, desse modo, com a realizacdo dessa pesquisa buscou-se alinhar a
experiéncia pratica com informag0es tedricas. A escolha pelos eventos sociais
também foi influenciada pela experiéncia pessoal da autora, baseada em trabalhos
realizados pela mesma na area, atuando em casamentos, formaturas e festas de 15
anos.

Com o estudo da “cadeia produtiva” que acaba se formando para que o
evento aconteca, foi possivel compreender melhor todos os setores envolvidos e
beneficiados com o evento social. Para obter os dados necessarios, foi aplicado um
guestionario misto com as empresas de eventos em Ponta Grossa — PR, utilizando a
ferramenta digital (emails) como forma de chegar a empresa entrevistada, as quais
prestam o servico de assessoria para eventos sociais.

Foi analisado o processo de organizacdo do evento, identificando os
fornecedores, estrutura fisica e profissionais, que acabam se envolvendo no
processo, e como resultado apresenta-se a abrangéncia que os eventos sociais sédo
capazes de realizar dentro do mercado, constatando o niumero de profissbes que
participam do processo do evento como um todo e se a presenca do bacharel em
turismo, como organizador de eventos, é parte presente e necessaria da cadeia
produtiva.

Para tanto o trabalho foi subdividido em 4 capitulos, no qual o primeiro
capitulo constitui-se em um apanhado geral sobre a atividade turistica onde foi
abordado assuntos como o historico do turismo, a posicdo do turismo no terceiro
setor da economia, a estrutura do mercado turistico, sua cadeia produtiva e as

segmentacdes do turismo.
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No segundo capitulo introduz-se o turismo de eventos, a sua segmentagéo
conforme o Ministério do Turismo, o mercado de eventos, sua cadeia produtiva, seus
impactos em diversos setores, classificacdo e tipologia dos eventos, e a partir da
classificacao expde-se 0s eventos especiais e dentro deles os eventos sociais.

O terceiro capitulo dedica-se a metodologia utilizada no trabalho que
basicamente caracteriza-se por ser de carater exploratério, de carater quantitativo,
desenvolvido por meio da andlise dos dados obtidos através de pesquisa
bibliografica e pesquisa com questbes mistas (questdes abertas e fechadas)
aplicada em empresas e prestadores de servicos da cidade de Ponta Grossa no
Parana.

O quarto e Ultimo capitulo tem como contetdo o mercado de eventos em
Ponta Grossa, onde sera feita a analise dos dados obtidos na pesquisa como forma

de responder aos objetivos propostos no trabalho.
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Capitulo 1: A Atividade Turistica

1.1 Turismo

O Turismo como setor econbmico esta destacando-se cada vez mais no
cenario mundial, proporcionando assim que estudos sejam realizados para que se
possa compreender melhor o mesmo, pois encontra-se em pleno desenvolvimento
e, de certa forma, ainda estd carente de definicbes concretas e que possam ser
utilizadas atualmente sem muitas adaptacoes.

Beni apud Bissoli (2000, p.23) destaca que:

O fendbmeno turismo é tdo grande e complexo que é praticamente
impossivel expressa-lo corretamente: ocorre em diferentes campos de
estudo, em que é explicado conforme diferentes correntes de pensamento e
verificado em varios contextos da realidade social.

O conceito de turismo utilizado nesse trabalho sera o da Organizacdo
Mundial do Turismo — OMT (World Tourism Organization - WTO) que conceitua que:
“O turismo compreende as atividades de pessoas que viajam e permanecem em
locais fora de seu ambiente usual, por ndo mais de um ano consecutivo, para fins de
lazer, negodcios e outros.” (1994 apud LICKORISH;JENKINS, 2000, p. 53). Foi
escolhida essa conceituacdo da OMT por ser essa mais abrangente, que nao limita
a atividade turistica, assim aplicando-se de maneira mais uniforme em diversos
casos.

Diante disso, entende-se que a atividade turistica consiste basicamente em
deslocar-se de sua localidade habitual, porém ndo é qualquer tipo de deslocamento
gue se configura como turismo, afinal essa atividade € mais complexa e necessita
de outros elementos, constituido por uma gama de servicos e infraestrutura que
devem ser formatadas como um produto turistico.

Os primeiros relatos da ocorréncia da atividade turistica organizada, como
um produto turistico, data-se de 1841, quando Thomas Cook formatou o primeiro
pacote de turismo para comercializacdo, ele percebeu essa oportunidade como uma
consequéncia da Revolucdo Industrial, pois houveram inameras inovacfes em

relacdo ao transporte e do modo de vida em geral, no qual os trabalhadores tinham
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horarios definidos de trabalho e lazer, proporcionando desfrutar de seu tempo livre
vigjando. (LICKORISH; JENKINS, 2000)

Entende-se como produto turistico, segundo Kotler e Keller (2006), “tudo que
pode ser oferecido a um mercado para satisfazer uma necessidade ou desejo dos
consumidores”, ou seja, € composto ndo somente do transporte, essencial para a
ocorréncia do turismo, devido a necessidade do deslocamento, mas com a adesao
de acomodacéo, alimentag&o, servicos e outros, com o objetivo de oferecer total
seguranca e satisfacdo ao consumidor.

A partir de entdo a atividade turistica foi se desenvolvendo cada vez mais,
no periodo entre guerras, entre 1918 e 1939, houve uma espécie de ensaio para as
mudancas que viriam apos a segunda guerra mundial, nesse periodo a atividade
turistica estava comecando a se estruturar, porém sofreu com os efeitos da
recessdo e, posteriormente, da guerra, na qual houve uma pausa em seu
desenvolvimento. (LICKORISH; JENKINS, 2000)

Apobs 1945, o turismo passou por uma revolucao tecnoldgica, ou como citam
Lickorish e Jenkins (2000, p. 37), uma segunda revolucéo industrial, possibilitando
um aumento de renda disponivel, mudando o estilo de vida da maioria da populacao,
proporcionando desse modo a expansao da atividade turistica. No periodo pos-
guerra, de 1945 até os dias atuais, o desenvolvimento da atividade turistica vem
sendo constante.

Entende-se a atividade turistica como um fator econédmico que envolve uma
gama de prestadores de servicos e uma infraestrutura adequada para atender a
demanda, deve-se assim compreende-lo e estuda-lo como um setor da economia
gue gera divisas, empregos diretos e indiretos, tendo este que se estabelecer dentro
dos diversos setores de desenvolvimento da economia local e mundial. Visto que

esse influencia no PIB — Produto Interno Bruto, de maneira expressiva.

1.2 O Turismo no Terceiro Setor da Economia

A atividade econdbmica em geral, segundo Colin Clark (2002, apud
BOULLON, p. 29) é dividida em trés setores, o primario, secundario e terciario.
Sendo o primario relacionado a agricultura, pesca, minera¢do e criacado de gado, o

setor secundario relacionado a area industrial e o setor terciario é relacionado a

prestacao de servicos.



17

O turismo apesar de utilizar-se de elementos naturais em sua atividade néo
pode ser considerado parte do setor primario, pois ndo os produz ou os extrai da
natureza, apenas utiliza o que a natureza ja oferece, e com adaptacfes passar de
potencial para atrativo turistico por meio de infraestrutura e prestacdo de servicos,
para que esse elemento se torne um produto turistico e/ou faca parte dele.

O mesmo ocorre com o setor secundario, se utilizar o mesmo raciocinio,
afinal a atividade turistica utiliza-se de produtos da industria e da constru¢cao, como
barracas, sacos de dormir, navios, hospitais, estradas, aeroportos, etc., que
constituem o segundo setor, mas n&do os produz.

Porém, a atividade turistica € comumente chamada de “industria do turismo”
ou “industria sem chaminés”, como por exemplo a Associacao Brasileira da Industria
de Hotéis — ABIH que se considera como uma industria, 0 que causa certa confuséo
guanto ao pertencimento do turismo ao segundo ou terceiro setor.

No entanto, como anteriormente citado o turismo n&o produz os
equipamentos e infraestrutura (com excecao de hotéis e agéncias de receptivo) que
utiliza, a forma de chamar o turismo de industria talvez tenha surgido para salientar a
sua importancia para a economia e nao no sentido de pertencimento ao setor

secundario. Boullon conclui que:

O turismo é uma forma de consumir, algo assim como um canal para o qual
conflui uma demanda especial de muitos tipos de bens e servicos
elaborados por outros setores, além do consumo de alguns servicos
especialmente desenhados para satisfazer necessidades préprias dos
viagjantes. Portanto, o turismo pertence ao setor terciario, e ndo ao
secundario, como deveria ser para que pudesse ser catalogado como
pertencente & industria (BOULLON, 2002, p. 34).

Diante disso, fica claro que o turismo caracteriza-se por ser uma atividade de
prestacdo de servicos, apesar de envolver diversos setores da industria em sua
atividade, ndo se caracteriza como uma.

As agéncias de viagem, operadoras, empresas de organizacdo de eventos,
toda esta infraestrutura, presta servicos respeitando uma superestrutura, a qual faz

parte do complexo sistema de turismo — Sistur, essa superestrutura segundo Beni:

Refere-se a complexa organizacado tanto publica quanto privada que permite
harmonizar a producdo e a venda de diferentes servicos do Sistur.
Compreende a politica oficial de Turismo e sua ordenacgdo juridico-
administrativa que se manifesta no conjunto de medidas de organizacao e
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de promocdo dos o6rgdos e instituicbes oficiais, e estratégias
governamentais que interferem no setor (BENI, 2008, p.101).

Formatando e regulamentando os produtos turisticos de acordo com o
potencial e segmento de cada destino e/ou destinos, e estes sdo disponibilizados
para consumo em um mercado turistico onde fatores como a oferta e demanda séo

essenciais.

1.3 Oferta e Demanda Turistica

As segmentacdes de mercado levam em consideracdo a demanda e oferta
especifica para determinada atividade. Entende-se por demanda turistica:

A guantidade de bens e servicos turisticos basicos e complementares que,
em decorréncia da busca por uma atividade turistica particular, os
consumidores desejam adquirir ou utilizar, em dado periodo de tempo e por
determinado pre¢o (VASCONCELLOS;CARVALHO, 2006, p.48).

Ainda como definicdo da demanda, complementando os autores anteriores,

podemos citar Beni (2008, p.237), que explica que:

Demanda em Turismo é uma compdsita de bens e servicos, e ndo demanda
de simples elementos ou de servicos especificos isoladamente
considerados; em suma, sdo demandados bens e servicos que se
completam entre si (BENI, 2008, p.237).

Ou seja, a demanda, de maneira simplificada, € o grupo de consumidores
(turistas) que é atraido pela oferta, procurando consumi-la ou utiliza-la. A tomada de
decisdo dessa demanda é influenciada por diversos fatores, segundo os autores
Vasconcellos e Carvalho (2006), o preco dos bens ou servigos é um desses fatores,
afinal se ha o aumento de precos em certos destinos havera a diminuicdo da procura
do mesmo, e se 0s precos baixarem ocorre o contrario, a procura aumenta.

Porém ha excecbes a essa regra, afinal ha também os consumidores que
buscam demonstrar riqueza ou prestigio a partir de uma necessidade psicolégica ou
social, ou seja, se determinado destino aumentar o seu preco, esses turistas irdo se
interessar, aumentando assim a demanda.

Como exemplo desse tipo de consumidor, pode-se citar o advogado Djalma

Rezende, que em seu casamento, no dia primeiro de julho de 2016, um evento
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social, gastou em torno de 8 milhdes de reais para sua realizacdo. O caso ganhou
repercussao nacional através da internet, onde o advogado divulgou um video “Save
the date”, que consiste em um lembrete aos convidados da data do evento, neste
havia a presenca de diversos famosos, e essa foi apenas a primeira amostra do luxo
que viria pela frente. O casal tornou-se alvo de diversas matérias da midia, entre
elas uma matéria escrita por Thais Oyama na Revista Veja, a qual detalhou alguns
aspectos do evento como 0s seguintes:

Os padrinhos foram 48, alguns trazidos por um dos trés jatos que o noivo
pbs a disposicdo dos convidados de outros estados. A noiva, com seu véu
de 8 metros de comprimento, entrou com uma tiara de diamantes e um
vestido bordado com fios de pérolas. No saldo de festas, decorado com 20
000 orquideas, 93 lustres (incluindo dez Baccarats) e teto coberto por 3 000
metros de tecido que reproduziam os afrescos do Castelo Real de
Versalhes (a noiva queria uma “decoragéo palaciana”), foram servidas 960
garrafas de champanhe Veuve Clicquot, 300 de uisque Royal Salute 21
anos e 380 de vinho Brunello Barbi DOCG, safra 2004 (os padrinhos
tiveram direito a seis garrafas de Chateau Petrus — safras 1974 e 1979)
(OYAMA, 2016).

Enquanto neste caso foram gastos milhdes de reais, em outros o orcamento
€ bem reduzido, tanto que existem diversos sites e blogs pela internet com dicas e
inspiracdes para os eventos chamados DIY (do inglés Do It Yourself), que consiste
em fazer em casa alguns detalhes do evento, assim obtendo economia. Mostra-se,
portanto que ha oferta para cada tipo de demanda.

O evento DIY anteriormente citado mostra-se como uma tendéncia no setor
de eventos, afinal com a atual crise econémica vivida no pais, 0 setor busca novas
formas de realizar os eventos com economia, porém sem perder em qualidade. Essa
tendéncia ja vem sendo utilizada principalmente em casamentos, festas de
aniversario e outros eventos sociais. Além de baratear os custos, a tendéncia do DIY
ajuda na personalizacdo do evento, afinal como se trata de elementos que foram
feitos especificamente para a ocasido e muitas vezes confeccionados pelos donos
da festa, dao um visual personalizado e Unico ao evento.

Outro fator citado por Vasconcellos e Carvalho (2006) como de forte
influéncia, é a renda disponivel do consumidor, no qual a variacdo disponivel pelo
turista ira influenciar diretamente na escolha do destino. Quanto maior for a renda
disponivel, maior serd a disponibilidade de gasto com a viagem, portanto se o
servico turistico for considerado normal ou superior ao que o turista esta

acostumado, havera o aumento da procura. Assim como 0S servigos turisticos
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considerados inferiores pelo turista, apds seu aumento de renda disponivel, havera a
diminuicdo da demanda. Existem diversos outros fatores que influenciam direta ou
indiretamente na tomada de decisdo da demanda, como preferéncia, moda,
gualidade, etc.

Ainda ressaltando os fatores importantes quando se trata da escolha da
oferta pela demanda, devemos citar o tempo disponivel para a atividade e os
aspectos geogréficos, ou seja, a distancia até o local de destino, a logistica a ser
efetuada. Esses fatores sdo importantes para a tomada de deciséo, pois a utilizacéo
do tempo de lazer vem se modificando de acordo com as mudancgas sofridas em
nossa sociedade, tornando essas questdes primordiais.

Citando como exemplo um evento social, a motivagdo da demanda sera o
evento, assim a cidade em que 0 mesmo ocorra nNao necessariamente tera
atratividade, pois a atratividade sera o proprio evento.

Importante mencionar a existéncia dos tipos de demanda real e potencial, na
gual a primeira compreende-se a quem de fato viaja e utiliza de todo, ou de parte
dos servicos e equipamentos oferecidos para a realizacdo da atividade turistica; ja a
segunda se trata das pessoas as quais podem viajar, tem perfil para consumo do
destino, porém por algum motivo ndo o fazem. Entretanto é necessario que o destino
esteja preparado para as duas tanto a real quanto a potencial. (REIS, s/d, p.88)

A demanda turistica possui trés fatores determinantes principais que podem
contribuir para seu aumento ou para sua reducdo, afetando a procura de forma
permanente ou temporaria. Estes sdo divididos em estruturais, conjunturais e

psicossociologicos:

Determinantes estruturais estdo relacionados com o0 processo de
desenvolvimento econémico dos paises e afetam a procura turistica a
médio e a longo prazos. Sdo comuns na maioria dos paises que
apresentam alto nivel de industrializacdo. Entre eles, sdo passiveis de
destaque: os fatores demograficos, fundamentalmente densidade
populacional e taxa de urbanizacdo; o crescimento econbmico; e o
progresso técnico-cientifico.

Determinantes conjunturais tém sua influéncia no curto prazo e estdo
relacionados a realidade econémica de cada pais. S&o responsaveis pela
definicdo do volume e do tipo da procura turistica, dos precos dos servi¢cos
turisticos e da duracdo da permanéncia dos visitantes nos destinos
turisticos. Destacam-se nesse grupo as variagbes da taxa de cambio e as
tensdes inflacionarias.

Determinantes psicossocioldgicos atuam de forma permanente sobre a
procura turistica. A quantificacdo da sua influéncia é bastante dificil, uma
vez que se ligam sobremaneira ao inconsciente, encaixando-se nas inter-
relagcbes entre os modos de vida, o consumo e a evolugado do turismo.
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Assim, afetam ndo apenas a procura turistica, mas também o préprio
comportamento dos turistas e suas preferéncias (VASCONCELLOS;
CARVALHO, 2006, p.54-55).

Ja& a oferta turistica, outro fator que é importante na composicdo da

segmentacédo do turismo, pode ser definida como:

O conjunto de equipamentos, bens e servicos de alojamento, de
alimentacao, de recreacao e lazer, de carater artistico, cultural, social ou de
outros tipos, capaz de atrair e assentar numa determinada regido, durante
um periodo determinado de tempo, um publico visitante (BENI, 2008, p.
177).

Portanto, entende-se que a oferta turistica € um conjunto de bens e servigos
gue se propdem a satisfazer as necessidades turisticas em um determinado destino.
Beni (2008, p.177) ainda cita que “a oferta em turismo pode ser concebida como o
conjunto dos recursos naturais e culturais que, em sua esséncia, constituem a
matéria prima da atividade turistica”. Os bens e servigos que compdem 0 conjunto
da oferta para o consumo, podem ser divididos em trés categorias: atrativos
turisticos, equipamentos e servicos turisticos complementares (meios de transporte,
restaurantes, meios de hospedagem, etc.) e infraestrutura de apoio ao turismo.

E necessaria essa introduc&o aos conceitos basicos do turismo, como a oferta
e demanda, para que se compreenda melhor o processo de tomada de decisdo do
consumidor, para que desse modo seja efetuado um planejamento especifico para a
demanda pretendida, obtendo-se uma maior chance de sucesso na atividade
turistica.

Sendo um dos segmentos de mercado o Turismo de Negdcios e Eventos, ha
a necessidade, para atingir os objetivos deste trabalho, de aprofundar-se mais no

tema, e assim conheceremos a estrutura e cadeia produtiva deste segmento.

1.4 Cadeia Produtiva do Turismo

A cadeia produtiva, segundo o Ministério do Desenvolvimento, Industria e
Comércio Exterior — Mdic, “é o0 conjunto de atividades que se articulam
progressivamente desde 0s insumos basicos até o produto final, incluindo
distribuicdo e comercializacdo, constituindo-se em segmentos (elos) de uma
corrente.” (BRASIL, 2016).
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A mesma € formatada para que seja possivel entender melhor todos os
processos envolvidos na producdo de determinado produto, identificar possiveis
fragilidades, aumentar as chances de sucesso, entre outras acbes que podem ser
tomadas a partir do conhecimento de sua cadeia, facilitando sua operacionalizacao,
tomadas de decisdo, estabelecimento de prioridades temporais e estabelecer
cronograma de acdo objetivando uma logistica adequada e consequentemente uma
economia financeira e de recursos humanos, buscando assim uma melhor qualidade
na prestacao de servicgos.

De acordo com o estudo realizado pelo Servico Brasileiro de apoio as Micro
e Pequenas Empresas — SEBRAE (2008), a atividade econ6mica do turismo esta
relacionada a outras 52 atividades produtivas da economia, 0 que torna a atividade
turistica complexa, necessitando que sua cadeia produtiva seja estudada como meio

de identificar e analisar todo o processo até o produto final.

Figura 1 - Cadeia Produtiva do Turismo

Atrativos turisticos
Infra-estrutura Agéncias e
turistica, de eventos organizadores
e negbcios de viagens
Operadoras de turismo
Agéncia de
receptivo
Hotéis e pousadas
Organizadores
de eventos
Bares e
restaurantes
Divulgagio e venda Promogdo e marketing turistico

Fonte: SebraeMultivisio,

Fonte: Sebrae/Multivisdo (2008, p.13)
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A cadeia produtiva do turismo (Figura 1) € composta por todos os setores e
etapas em que o produto passa para ser aprimorado e estar apto a suprir as
necessidades requeridas pelo consumidor final, o turista. Essa cadeia pode ser
dividida em trés cadeias, sendo elas: a montante, a principal e a jusante, que se
relacionam. Sendo assim de acordo com SEBRAE:

Na cadeia a montante constam as atividades de patriménio natural, histérico
e cultural, transporte, construcdo civil, equipamentos de hotelaria, industria
moveleira e de confeccdes, producdo e fornecimento de alimentos e
bebidas, e industria de toucador. J4 a cadeia a jusante utiliza os produtos
turisticos e, principalmente, presta servicos aos turistas, agregando valor a
economia e contemplando o comércio em geral, a cultura e o artesanato, os
servicos terceirizados, as empresas de entretenimento, a publicidade
(SEBRAE, 2008, p.12).

As trés cadeias sao interligadas, pois afinal, os elementos presentes em
cada uma delas dao suporte e estruturam o produto turistico direcionado ao
consumidor final.

Ainda sobre a cadeia produtiva do turismo, Albuquerque (2004, p.18) cita
gue “é formada por empresas que comercializam os produtos e/ou servicos turisticos
competitivos e recebe o0 apoio de uma rede de provedores de insumos e servigos”.

Portanto, constata-se que a cadeia produtiva do turismo é composta por
diversos elementos que se inter-relacionam, para que haja o perfeito funcionamento
tornando-se necessario que haja comunicacdo entre todas as etapas a serem
cumpridas, colaborando para que ndo ocorram imprevistos no consumo do cliente
final, o turista, ou quando no caso de ocorrer ou necessitar realizar ajustes, este
fracionamento facilita a identificacdo das possiveis fragilidades.

A necessidade de formatacdo de um produto turistico diferenciado para cada
publico faz-se necessario devido ao atendimento do turismo para um cliente e/ou
grupo de clientes com perfil (is) diferentes e cada vez mais exigentes e
conhecedores dos destinos, devido a facilidade de acesso a informacfes, desta
maneira a segmentacdo de mercado para atender o publico em geral possibilita

satisfazer os anseios de publicos heterogéneos.
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1.5 Estrutura do Mercado Turistico

Para estudar a estrutura do mercado de eventos, que sera abordado

posteriormente, primeiramente € necessario se fazer entender a estrutura do

mercado turistico como um todo. Segundo Montaner Montejano (2001, p.11):

Podemos definir a estrutura do mercado turistico como a parte da economia
que estuda e analisa a realidade econémica do turismo baseada em um
mercado no qual confluem a oferta de produtos e servigos turisticos e a
demanda que esta interessada e motivada em consumir esses produtos e
servicos turisticos.

A partir da figura 2, verificamos que, de maneira simplificada a estrutura do

mercado turistico é composta da soma da oferta e demanda turistica.

Figura 2 - Estrutura do Mercado Turistico

ESTRUTURA
OFERTA DEMANDA DO MERCADO

TURISTICO

Fonte: Baseado em Montaner Montejano (2001).

A estrutura do mercado turistico baseia-se em dois elementos que sédo a
oferta e a demanda, essenciais para que o turismo ocorra de fato, afinal a demanda
(turista) é atraida pela oferta (produtos e servigos) para que assim aconteca as
demais atividades correlatas e o consumo final do produto turistico.

Dentro dessa estrutura existem trés elementos essenciais: 0s produtores, 0s
vendedores e os compradores. Além da oferta e demanda, o que deve ser levado
em consideracao também sdo os subprodutos (como hospedagem, entretenimento,
alimentacéo, etc.) compondo a formacdo do produto final a ser consumido pelo
turista, assim sendo esse produto ndo pode ser oferecido isoladamente justamente
pela  multiplicidade de  subprodutos conjugados ao produto final.
(VASCONCELLOS;CARVALHO, 2006)

Uma das caracteristicas do mercado turistico é que esse produto oferecido

nao é disponibilizado ao consumidor, ndo é feita a entrega do produto, mas sim a
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disponibilizagdo do consumo do mesmo, afinal o turismo vende experiéncias e nao
necessariamente um objeto fisico. Na maioria das vezes sdo vendidos produtos e
servigos que possam ser utilizados pela demanda durante sua experiéncia, por este
motivo, confirma-se o consumo imediato. Porém é importante salientar que no
mercado de eventos sdo utilizados objetos fisicos, 0os quais foram solicitados para
um determinado fim dentro da realizacdo do evento, esses objetos podem ser
estocados, como por exemplo, a distribuicdo de brindes ou souvenir durante um
evento, esses podendo ser estocados para consumo posterior. Afinal o mercado de
eventos trabalha com uma demanda real, ja se tem uma média ou 0 niUmero exato
de participantes possibilitando dessa maneira a estocagem de produtos.

O mercado turistico € composto por diversas inter-relacdes, tornando-se
dificil defini-lo de maneira concreta, porém pode-se afirmar que o turismo faz parte
de dois ambitos da economia: a macroeconomia e a microeconomia. Sendo
estudado, na macroeconomia, fatores como geracdo de empregos (diretos ou
indiretos), renda gerada, investimentos em empresas de servigos turisticos,
consumo, salarios, precos dos produtos e servicos, demanda e oferta turistica, entre
outros.

Portanto a macroeconomia faz um estudo mais geral da situacdo do
mercado turistico, segundo Montaner Montejano (2001, p.104) “estuda as atividades
humanas com relacéo a atividade turistica de grandes grupos — paises, regides, etc.
—, expressando-se mediante as magnitudes ou agregados econémicos”.

Ja a microeconomia estuda fatores mais individuais ou de pequenos grupos,

sendo assim:

A microeconomia turistica estuda as atividades humanas tanto individuais
como de pequenos grupos, tratando de determinar o comportamento
econdmico geral como um somatério das atividades e comportamentos
individuais. Esse estudo costuma-se basear-se no consumo, no sistema de
precos e nos fatores de producdo (MONTANER MONTEJANO, 2001,
p.104).

Montaner Montejano ainda cita que a economia turistica, de ambos
aspectos, “usam as empresas turisticas como célula motor e soma das engrenagens
de sua atividade” (2001, p.104).
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Segundo Beni (2008) o mercado turistico esta inserido na categoria de

concorréncia imperfeita, pois:

Os produtos ndo sdo homogéneos e intercambiaveis, mas diferenciados.
Cada empresa vende um produto que de certo modo se traduz como Unico
e diferenciado dos demais e, neste sentido, assemelha-se a uma empresa
monopolista. E justamente por essa diferenciacio que o mercado de
Turismo € quase um monopdlio (BENI, 2008, p. 167).

Ou seja, a concorréncia imperfeita permite que sejam criados substitutos para
um determinado produto, diferenciando a formatacdo do mesmo disponivel, no
mercado do turismo. Por exemplo, duas agéncias de viagem estdo vendendo um
pacote para um mesmo destino, porém cada qual com suas especificidades, que
atendem a demandas diferentes, podendo um se tornar substituto do outro, ou nao,
dependendo do perfil e motivacdo da demanda.

O autor ainda cita que o mercado turistico € quase um monopdlio, o “quase”
se deve ao fato de que diferentemente do monopdlio, onde néo existem substitutos
ou sao escassos, no mercado do turismo ha muitos substitutos, porém imperfeitos.
(BENI, 2008, p. 168)

Neste contexto, entende-se que para a formatacdo e consumo final de um
produto turistico uma gama diferenciada de infraestrutura turistica, bens de consumo
e servicos devem estar organizado em sincronia mutua, estabelecendo uma cadeia

produtiva ampla, diversificada e formatada para que ocorra seu consumo final.

1.5.1 Segmentacdes do Turismo

Apdés uma breve apresentacdo sobre o que € o turismo e sua colocacéo
dentro da economia, bem como sua estrutura de mercado e cadeia produtiva,
partiremos para suas segmentacdes. Segundo Paulo Nunes (2016) segmentacao de

mercado:

Consiste num processo de analise e identificacdo de grupos de clientes com
necessidade e preferéncias homogéneas ou com algum grau de
homogeneidade. Através do processo de segmentacdo, o mercado é
dividido em grupos de clientes com necessidades e preferéncias
semelhantes (os chamados segmentos de mercado), permitindo que a
empresa adapte melhor as suas politicas de marketing ao seu mercado-alvo
(NUNES, 2016).
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As segmentacdes atualmente utilizadas e citadas pelo Ministério do Turismo
— MTur (2016) em seus manuais, sao as seguintes: Ecoturismo, Turismo de
Aventura, Turismo Cultural, Turismo de Estudos e Intercambio, Turismo Nautico,
Turismo de Negocios e Eventos, Turismo de Pesca, Turismo Rural, Turismo de Sol e
Praia e o Turismo de Saude. Porém sabe-se também da existéncia de outros
segmentos como o Turismo Religioso, Turismo de Compras, Turismo Gastrondmico
entre outros.

Essas segmentacdes do turismo surgiram com o intuito de compreender
melhor cada atividade de forma isolada e facilitar seu estudo, proporcionando um
melhor planejamento do mercado turistico, almejando satisfazer o turista e suas
necessidades.

A segmentacao auxilia no planejamento do destino turistico, onde é preciso
conhecer os gostos, desejos e diferencial do produto a ser ofertado para sua
demanda, como por exemplo, tendo em vista que um turista de aventura nao tem os
mesmos objetivos com relacdo a experiéncia, do que um turista de saude. De

acordo com Rodrigues (2003):

A segmentacdo traz enorme vantagem, como economia de escala para as
empresas turisticas, aumento da concorréncia no mercado, criacdo de
politicas de precos e de propaganda especializada, e promoc¢édo de maior
namero de pesquisas cientificas (RODRIGUES, 2003).

Portanto, a segmentacdo se mostra vantajosa para o0 auxilio no
planejamento dos nichos especificos tratados anteriormente, pois aborda
caracteristicas exclusivas da demanda facilitando assim a organizacédo da atividade

turistica.
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Capitulo 2: O Turismo de Eventos

2.1 Turismo de Negdcios e Eventos

Uma das segmentacfes anteriormente abordadas, o Turismo de Negdcios e
Eventos, serd agora estudado de maneira mais aprofundada, com o objetivo de
entender melhor a segmentacdo em questdo, para embasamento de questdes
futuramente abordadas no decorrer do trabalho. De acordo com o Ministério do
Turismo — MTur, essa segmentagao “compreende o conjunto de atividades turisticas
decorrentes dos encontros de interesse profissional, associativo, institucional, de
carater comercial,promocional, técnico, cientifico e social.” (BRASIL, 2010, p. 15)

O turismo de eventos é vinculado ao turismo de negécios pelo MTur, porém
vale ressaltar que nem sempre quando se esta realizando uma viagem de negocios
o turismo de eventos esteja ligado, ou vice versa. Todo o material disponibilizado
pelo MTur sobre a segmentacdo é focado nos eventos corporativos e feiras, nédo
abrangendo outras tipologias, mas o turismo de eventos envolve mais que isso,
portanto com a definicdo atual torna-se dificil encaixar algumas situacoes.

Uma importante caracteristica do turismo de eventos € a sua universalidade,
como cita Vanessa Martin (2003 apud BOULLON, p.241) “tanto quanto a informatica,
gue hoje é utilizada por todos os segmentos da economia mundial, os eventos tém
penetracao irrestrita a todos os setores econdmicos e sociais.”. Ou seja, esses
setores de alguma forma acabam por organizar e executar algum tipo de evento seja
pelo motivo que for.

O turismo de eventos vem sendo considerado como uma forma de troca de
informacfes e atualizacdo de tecnologias, por meio dele sao realizadas interacdes
entre as pessoas fortalecendo as relacdes sociais, comerciais, culturais, etc., além
de gerar o fluxo de deslocamento e visitacdo ao local em que o0 evento sera
realizado. Também atua como uma estratégia para épocas de baixa sazonalidade,
onde o fluxo diminui, utilizado entdo, como forma de manter as taxas de ocupacéo e
visitacdo em determinado destino durante a baixa temporada, controlando a
sazonalidade local. Portanto o mercado de eventos pode ser considerado como
diversificado, pois atinge objetivos e motivacdes diversas, geralmente e
principalmente ocorrendo de acordo com uma demanda heterogénea que buscam

um mesmo objetivo ao participar de eventos.
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2.2 Mercado de Eventos

O mercado de eventos no Brasil durante os ultimos anos tem tido um
crescimento significante, tornando-se um denominador positivo para a economia
brasileira, pois contribui com o PIB (Produto Interno Bruto) do pais, como também na
geracao de empregos, seja direta ou indiretamente.

Segundo pesquisa realizada pela Associacdo Brasileira de Empresas de
Eventos — ABEOC, juntamente com o Servico Brasileiro de Apoio as Micro e
Pequenas Empresas — SEBRAE, o mercado de eventos no ano de 2013 teve a
participagcdo no PIB Brasileiro de 4,32%, e em 2001 era de 3,1%. Ainda de acordo
com dados obtidos na pesquisa que demonstram a importancia do setor de eventos
para a economia, pode-se citar algumas informacdes referentes a renda e geracao

de empregos, como:

A pesquisa revelou que a indistria de eventos no Brasil gerou R$ 209,2
bilhdes, sendo R$ 37,81 bilhdes derivados da alocacdo de espacos, R$
72,22 bilhdes oriundos das atividades das empresas organizadoras de
eventos e R$ 99,26 bilhdes correspondentes aos gastos dos participantes
dos eventos realizados em 2013. Os dados revelam também que o setor de
eventos é responsavel por 7,5 milhdes de empregos diretos, indiretos e
terceirizados na economia nacional e contribui com R$ 48,69 bilhdes de
impostos (ABEOC; SEBRAE, 2014, p.6).

Para se obter uma visao melhor de como o mercado de eventos se distribui

em ambito nacional, apresenta-se o0 mapa a seguir (figura 3):

Figura 3 — Numero de Eventos, segundo as regides brasileiras - 2013

® Centro-Oeste
Nordeste

@ Norte
Sudeste

® Sul

Grafico 1
Nimero de eventos, segundo as regides brasileiras - 2013

Fonte: ABEOC Brasil/Sebrae/Observatério do Turismo-FTH-UFF,2014.
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Analisando o contetdo da figura 3 afirma-se a abrangéncia dos eventos em
cada regido do Brasil, portanto a regido que mais recebeu eventos em 2013 foi a
regido Sudeste, com 305.720 eventos, seguido da regido Nordeste com 116.362,
regido Sul com 88.420, regido Centro-Oeste com 54.689 e por ultimo, a regido que
recebeu menos eventos em 2013 foi a regido Norte, com 25.721 eventos.

Esses dados demonstram a confirmacdo da regido sudeste como um polo
reconhecido de eventos, ja que a grande maioria de eventos ocorre na regido, o que
deve-se a presenca das grandes capitais brasileiras, Sdo Paulo e Rio de Janeiro,
situadas na mesma, as quais detém uma infraestrutura correspondente aos eventos
gue recebe, decorrente de serem grandes centros industriais, comerciais e
educacionais. Ja a regido nordeste aparece em segundo lugar devido & combinacéo
dos eventos com os destinos de sol e praia existentes, compondo assim um produto
complementar a motivacao inicial do turista de negdécios e eventos.

No ano de 2015, a organizacdo de eventos e cerimdnias se apresentou
como potencial, em meio ao tempo de crise atual, e isso deve-se também ao fato da
gualificacdo dos profissionais. Alias a atual crise econdémica brasileira, com a
desvalorizacdo do Real perante o Dolar Americano, ndo tem afetado
demasiadamente este setor, que busca maneiras de se adaptar a essas condicoes,

como por exemplo, investir em eventos hibridos, que segundo Nogueira:

Nesses eventos a tecnologia € usada como substituicdo da presenca fisica
de palestrantes ou participantes. Por exemplo, ao invés de trazer um
palestrante internacional e com eles os custos de passagens aéreas,
transfer, hospedagem etc., o organizador opta pela video conferéncia
(NOGUEIRA, 2015).

A agéncia organizadora de eventos, nesse momento deve atuar néao
somente como a organizadora do evento, s6 na operacionalizacdo, mas sim também
na busca de estratégias e maneiras de contornar determinadas situacdes para que
seu cliente saia satisfeito, na busca de satisfazer a demanda e cumprir com 0s
objetivos dos organizadores. Para satisfazer as necessidades, exige-se que as
empresas organizadoras de eventos estejam sempre atualizadas perante ao
mercado e a cadeia produtiva que oferece os equipamentos, infraestrutura, bens de
consumo e prestacdo de servicos para que o0 evento ocorra de maneira eficiente e

eficaz, tanto na qualidade quanto no fator econémico.
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2.3 Cadeia Produtiva dos Eventos

A cadeia produtiva dos eventos é composta por um conjunto de prestadores

de servicos ou empresas de infraestrutura que colaboram na organizacdo, sendo

profissionais das diversas areas ou n&o. E preciso total sintonia para que o processo

tenha o resultado pretendido, caso ocorra algum erro em alguma atividade dentro da

cadeia produtiva, pode acarretar no comprometimento do evento como um todo.

7z

Geralmente a cadeia produtiva central dos eventos € composta pelas

seguintes partes, que podem ser observadas na figura 4:

Figura 4 — Cadeia Produtiva dos Eventos

Entidade
Promotora

Entidade
Organizadora

I | 1
Apoio

Financiadores | nqitcional ou | Cliente Final

Equipe ou
Staff

do Evento Colaborador
| Comunidade
Anfitria
- Midia

Fonte: Baseado em Friedericks e Valente (s/d).

Dessa forma, segundo Friedericks e Valente (s/d), as definicbes de cada

setor sdo as seguintes:

- Entidade Promotora, a pessoa e/ou empresa que idealiza o evento, é
guem tem a ideia, porém ndo possui o0 conhecimento ou estrutura
necesséria para realiza-lo, € quem ao término do evento retera os lucros ou
prejuizos.

- Entidade Organizadora, prestador de servicos contratado para realizar a
organizagdo do evento, podendo ser uma empresa ou um profissional
organizador (free lancer), trabalha mediante acordo de pagamento com a
entidade promotora.

- Financiadores do Evento sdo os patrocinadores e apoiadores do evento,
onde o patrocinador € o que investe dinheiro e o apoiador investe em
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produtos e servigos, pode também haver os expositores, quando se trata de
um evento que tenha espacos para serem vendidos, como estandes por
exemplo.

- Apoio Institucional ou Colaborador, onde o apoio acontece por meio de
instituicbes que agregam valor ao evento, e 0s colaboradores sdo 0s que
emprestam seu nome e imagem para divulgacdo, porém néo financiam o
evento diretamente, diferindo portanto do financiador.

- Cliente Final é o publico alvo, os participantes do evento, é a razdo do
evento acontecer, pode ser considerado como fonte de receita para o
evento, caso haja venda de ingressos.

- Comunidade Anfitria € o local onde o evento sera realizado e seu entorno,
podendo ser um bairro, uma cidade, um estado, etc., S840 as pessoas que
serdo envolvidas com a realizacéo do evento em seu territério.

- Midia, o espaco aberto para que haja a participacdo do evento por outros
meios, como por exemplo, a televisdo ou internet, para que o evento tenha
mais visibilidade.

- Equipe ou Staff, grupo de profissionais que auxiliam na organizagdo e
durante o evento para que tenha os resultados pretendidos, € de grande
importancia que todos da equipe compartilhem da mesma viséo, para que
tudo saia como o planejado.

Considerando o tamanho da cadeia produtiva e tudo que a mesma engloba,

€ necessario ficar ciente de que a mesma gera impactos diversos em variados

setores, 0s quais serdo mostrados no proximo topico.

2.4 Impacto dos Eventos

E importante ressaltar que nenhum evento é realizado sem que haja algum

tipo de impacto, podendo ser ele positivo ou negativo, porém é papel do organizador

do evento, agir de forma que o resultado do evento como um todo seja positivo, em

sua grande maioria, chegando a esse objetivo por meio de um bom planejamento.

Como forma de exemplificar esses impactos positivos e negativos, Allen et al.

(2008, p.14) desenvolveu a tabela 1 a seguir:

Tabela 1 — Impacto dos eventos

Impacto dos eventos

Social e Cultural

Impactos positivos Impactos negativos

» Vivéncia compartilhada = Alienacéo da comunidade

» Revitalizacdo de tradi¢bes » Manipulagdo da comunidade

» Fortalecimento do orgulho comunitario = Imagem negativa da

» Legitimacao de grupos comunitarios comunidade

» Aumento da participagdo da = Comportamento destrutivo
comunidade = Abuso de drogas e élcool

» Apresentacdo de ideias novas e = Deslocamento social
desafiadoras = Perda do conforto

» Expansao de perspectivas culturais
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Fisico e Ambiental = Exposicdo do meio ambiente = Danos ao meio ambiente
= Fornecimento de exemplos para = Poluicdo
melhores habitos = Destruicéo de patrimonio
» Aumento da consciéncia ambiental = Perturbacéo acustica
= Legado de infra-estrutura = Engarrafamentos

= Melhoria dos transportes e
comunicacdes
= Transformacgé&o e renovacao urbana

Politico » Prestigio internacional = Risco de insucesso do evento
= Melhora do perfil = Desvio de fundos
= Promogéo de investimentos = Falta de responsabilidade
= Coesdao social = Propaganda enganosa
» Desenvolvimento de capacidades = Perda do controle comunitario
administrativas = Legitimacgao de ideologia

Turistico e econébmico = Promocao do destino e incremento do = Resisténcia da comunidade

turismo ao turismo
= Aumento do tempo de permanéncia = Perda de autenticidade
= Maior lucratividade = Danos a reputacao
= Aumento da renda de impostos = Exploracdo
» Oportunidades de negécios = Precos inflacionados
= Atividade comercial = Custos de oportunidade
= Geracdo de empregos = Ma gestéo financeira

= Perda financeira

Fonte: Adaptado com base em Hall, 1989 (ALLEN et al., 2008, p. 14.)

A tabela 1 mostra 0s possiveis impactos positivos e negativos que um
evento pode gerar em quatro esferas distintas, sendo elas a social e cultural, fisico e
ambiental, politico e por fim turistico e econémico. E importante ressaltar que os
impactos citados, foram baseados em um evento de forma geral, pois se o estudo
fosse com base em uma tipologia especifica de evento, 0s impactos seriam
diferentes dos elencados acima, poderiam ser adicionados impactos ou retirados, da
lista atual. Por exemplo, em um casamento, caracterizado como evento social, varios
dos impactos elencados acima, sendo positivos ou negativos, ndo se encaixariam, a
realizacdo do evento nao ira gerar a promocao de investimentos para o destino em
gue esta sendo realizado, ou ainda a perda do controle comunitario, pois sao
impactos que nao pertencem a esse tipo de evento.

Para tanto € necessaria a segmentacao dos eventos em tipos, para que 0
mesmo seja realizado da melhor maneira possivel, levando em consideracao topicos
especificos, para que o mesmo seja realizado de maneira mais correta possivel, com
0 intuito que os erros e/ou imprevistos possam ser corrigidos e acertados em tempo
habil.
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2.5 Classificagao e Tipologias de Eventos

A classificagcdo dos eventos é feita em agrupamentos, 0s quais tem por
finalidade ajudar na compreensdo da universalidade dos eventos e alcancar o0s
objetivos de um estudo ou pesquisa em andamento. (MARTIN, apud BAHL, 2003, p.
241).

Segundo a autora 0s agrupamentos séo 0s seguintes, abordados na Tabela 2

Tabela 2 — Classificagédo dos Eventos

‘ Agrupamento

Por Abrangéncia

Descricao
Alcance do evento na captacao

dos participantes.

e Mundial
e Internacional

e Latino-americano
e Brasileiro

e Regional

e Municipal

Por Carater Empresarial ou
Comercial

Finalidade do evento.

e Publico

e Privado

e Comercial
e |nstitucional

Por sua Dimenséo

NUmero total de participantes.

e Macroevento

e De grande porte
e De médio porte

e De pequeno porte

Por Data

Referente a data escolhida

para o evento.

e Esporéadica
e Fixa
e Movel

Por Objetivo ou Area de

Interesse

Prepondera a finalidade e os

objetivos do evento.

e Cultural

¢ Cientifico
e Artistico
e Folclérico
e Religioso
e Técnico
e Politico

e Civico

e Lazer

¢ Desportivo
e Social

e EftcC...

Por Tipo de Adeséao

De acordo com a forma de
ades@o dos participantes ao

evento.

e Fechado
e Aberto

Fonte: Baseado em MARTIN apud BAHL, 2003, p. 241 a 243
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Sobre os tipos de eventos Allen et al. (2008), utiliza uma classificacdo que

leva em conta suas dimensdes em razdo do numero de participantes (tamanho) e

abrangéncia, forma e contetdo do evento, de maneira mais simplificada que Martin.
De acordo com o porte do evento, Allen et al. (2008) divide os eventos em:

megaeventos,

eventos de marca,

eventos de grande porte e eventos

locais/comunitarios. Cita ainda que sdo classificados de acordo com seu porte e

escala, segundo a figura 5:

Figura 5 — Porte do evento e sua escala de impacto

r

(assisténcia
|nfra~estrutura,

Escala de impactos
perfil da midia,

Fonte:

Custos e beneficios)

Local/comunitario

De grande porte De marca Megaevento

Porte do evento

Allen et al., 2008, p.6

Sendo entdo, de acordo com Allen et al. (2008, p.5 a 6):

Os megaeventos, eventos no qual a magnitude afeta grandemente a
economia, tem grande repercussdo na midia global e produz alto nivel de

movimentacgao turistica.
Os eventos de marca sao eventos grandes e periédicos em que se tem um

significado de tradicdo e/ou pertencimento de uma cidade ou regido, como
exemplo cita-se o carnaval do Rio de Janeiro.
Os eventos de grande porte, € bem similar ao megaevento porém em

escala menor.
Os eventos locais/comunitarios sdo eventos voltados para o publico local,
com o objetivo de levar entretenimento e diversdo & populagéo (ALLEN et

al, 2008, p.5 a 6).

Ainda segundo os autores, de acordo com a forma e o contetdo do evento ele

pode ser classificado em: festivais, eventos esportivos e eventos MICE (do inglés
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Meetings, Incentives, Conventions and Exhibitions — Encontros, Incentivos,
Convencdes e Exposicdes) ou eventos empresariais.

Os tipos de eventos, de maneira mais detalhada, podem ser observados na
tabela 3, identificando os tipos de eventos mais conhecidos:

Tabela 3—- Tipos de eventos mais conhecidos

¢ Almoco e Debate o Painel

o Assembleia ¢ Desfile o Palestra

¢ Brainstorming e Encontro ¢ Pedra fundamental
e Brunch ¢ Entrevista coletiva ¢ Reunido

e Campeonato o Exposicéo ¢ Roadshow

e Café da manha e Feira ¢ Rodada de Negécios
e Cha da tarde e Festa ¢ Rodeios

o Coffee-break e Festival e Saldo

e Coloéquio e Formatura e Semana

e Coletiva de imprensa e Forum e Seminario

e Comicios e Happy Hour e Show

¢ Concilio ¢ Inauguracdo e Showcasing

e Conclave e Jantar e Sorteio

e Concurso ¢ Jornada e Teleconferéncia

« Conferéncia e LeilGes e Torneio

e Congresso e Mesa-redonda ¢ Videoconferéncia
e Convencao e Mostra o Visita

e Coquetel ¢ Noite de autégrafos

e Curso e Oficina

Fonte: MARTIN apud BAHL, 2003, p. 244

A classificacdo de evento que sera utilizada nesse trabalho é a por objetivo ou
area de interesse, 0 evento social, onde se encaixam eventos como formaturas,
aniversarios e casamentos, 0s quais sdo considerados como um evento especial

gue sera explicado a sequir.

2.5.1 Eventos Especiais

Eventos especiais € um termo que foi criado para definir e descrever

celebracbes especificas, que tenham sido planejadas e desenvolvidas para atingir
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um determinado objetivo, sendo ele de cunho cultural, corporativo ou social, ou
mesmo para marcar determinada ocasido. (ALLEN et al., 2008, p. 4)

Segundo Allen et al. pode-se citar como exemplo desses eventos especiais,
os feriados nacionais, ocasifes civicas, competicbes esportivas importantes, entre
tantos outros, afinal o campo de eventos tem se expandido de tal maneira que se
torna dificil de formular uma definicdo que englobe todas as suas variacoes.

Getz (1997, p.4 apud ALLEN et al., 2008) por meio de seus estudos sobre a
tipologia dos eventos apresentou duas definicbes sobre 0s eventos especiais : uma
delas do ponto de vista do organizador do evento e a outra pelo ponto de vista do

consumidor/visitante, sendo elas respectivamente:

Evento especial é todo evento excepcional ou raro que aconteca fora dos
programas ou atividades normais do grupo patrocinador ou organizador.

Para o consumidor ou visitante, o evento especial € uma oportunidade para
uma atividade social, cultural ou de lazer fora do a&mbito normal de escolhas
ou além da vivéncia cotidiana (GETZ, 1997, p.4 apud ALLEN et al., 2008,

p.4).

Ainda segundo 0 mesmo autor, os atributos que tornam um evento especial
séo a singularidade, a autenticidade, a tradi¢cdo, a tematica, o simbolismo, etc, o que
nos permite e justifica uma segmentacdo dentre 0Ss eventos especiais uma

subsegmentacao denominada neste trabalho de eventos sociais.

2.5.2 Eventos Sociais

Evento social € um elemento das classificacdes de eventos, que foi dividida
de acordo com o objetivo ou area de interesse. De acordo com Campos (s/d) “os
eventos sociais buscam satisfazer os desejos e necessidades dos encontros
interpessoais, das celebracfes, dos acontecimentos familiares, has comemoracdes
de datas tematicas, festivas ou representativas”.

O evento social € reconhecido por possuir um tratamento diferenciado dos
demais, sendo considerado mais pessoal, voltado ao lado humano e social do
evento em si. (GIACAGLIA, 2003). Quando os eventos sociais sdo voltados a
empresas, visam aprimorar a relacao entre empresa, funcionarios e clientes.

A Associacao Brasileira de Eventos Sociais — ABRAFESTA (2015), aponta

gue o mercado de eventos sociais, como festas e cerimbnias, tem tido um aumento
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significativo referente ao seu historico, chegando a atingir em torno de R$16,8
bilhdes no ano de 2014, dados publicados no site da Associacdo Brasileira de
Empresas de Eventos — ABEOC. Sobre o mercado de eventos brasileiro o
presidente da ABRAFESTA, Ricardo Dias, comenta que:

O mercado de eventos sociais no Brasil é altamente maduro e registra uma
demanda crescente em todas as regides do pais. As empresas prestadoras
de servicos estdo cada vez mais atentas as necessidades do mercado e em
busca de novas tendéncias e produtos diferenciados (ABEOC, 2015).

As trés tipologias de eventos sociais abordadas, sdo casamentos, festas de
15 anos e festas de formatura, as quais obtiveram maior crescimento de demanda,
de acordo com a pesquisa realizada pela ABEOC, que considerou esses eventos
COmMoO mais comuns.

O que pode ser observado nas figuras 6, 7 e 8 a seguir, que demonstram

alguns dados obtidos na pesquisa:

Figura 6 — Resultados pesquisa ABEOC: casamentos

Maioria dos casamentos ocorre na faixa dos 20 a 40 anos.Essa
faixa etaria concentra o maior “potencial” de casamentos

Pessoas que casaram em Pessoas que casaram em
A wad'g‘,’::“con’ug" - 2989 'dad.;:.os’pcon]ug" 7 As faixas etdrias entre 20 e 39 anos concentrar
mais de 75% dos matrimdnios (1.580

15 -19 158 mil 1519 12 mil casamentos), sendo mais comum as mulheres s
an = < o 3 ( i >, B0 D
20.24 _ 450 mil % - 24 - 49 mil casaremum pouco mais ce do que os homens
25-29 1 527 mil 25-29 I 69 mil
1 I 388 mil 0-34 I 54 mi

5-39 W 215 mi 35 -39 I 29 m
-4 Bl 131 mil 40-44 I 17mil

90 mul 45 - 49 11 mil

70 mul 50 - 59 11 mil
)-64 | 23 mil 60-64 | 2mil

65 oumas | 28 mil 65 ou mais | 2 mil —Mulher Homem

Fomte: Data Popular a partir da PNAD-IBGE 2013 ¢ Registro
DAIA POPULAR

Fonte: ABEOC, 2015
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Figura 7 — Resultados pesquisa ABEOC: festas de 15 anos

Festas de 15 anos sao comuns entre as meninas. Eum
mercado potencial de 2 milhoes de pessoas ao ano

BRASIL BRASIL

1,8 Milhdo RS 4,3 Bilhdes

Meninas que fardo 15 Massa de renda das familias
anos esse ano com meninas de 15 anos

RMSP RMSP

189 Mil RS 598 Milhoes

Meninas que fardo 15 Massa de renda das familias
anos esse ano com meninas de 15 anos

LIATA POPULAR

Fonte: ABEOC, 2015

Figura 8 — Resultados pesquisa ABEOC: formaturas

0 nimero de universitarios cresceu fortemente, ampliando
a demanda por festas de formatura: sao quase 7 milhoes

BRASIL BRASIL

6,8 Milhoes RS 30 Bilhoes

Estdo atualmente cursando Massa de renda das familias
algum curso de graduacdo com jovens na graduagdo

RMSP RMSP

785 Mil RS 4,4 Bilhdes

Estdo atualmente cursando Massa de renda das familias
algum curso de graduacao com jovens na graduacdo

DATA POPULAR

Fonte: ABEOC, 2015
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Analisando os dados obtidos atraves da pesquisa realizada pela ABEOC
pode-se observar que os trés tipos de eventos sociais analisados, casamentos,
festas de 15 anos e formaturas, sdo de relevancia para o setor, movimentando a
economia tanto local como no pais. Os dados apresentados demonstram que a
demanda para tais eventos é grande, promovendo assim um mercado potencial para
0S mesmos, sendo que grande parte se concretiza. O aumento pela procura das
formaturas deve-se ao fato de a demanda de universitarios estar crescendo, estando
no momento da pesquisa com quase 7 milhdes de estudantes, clientes potenciais
para as empresas organizadoras de eventos.

A partir de entdo é possivel afirmar que os eventos sociais contribuem de
forma significativa para a economia do Brasil, e a tendéncia é que cada vez ganhe

mais espago no mercado.
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Capitulo 3: Metodologia

O estudo em questdo caracteriza-se por ser de carater exploratério e
guantitativo, desenvolvido por meio da andlise dos dados obtidos.

Por obijetivo, o trabalho classifica-se como exploratério, que de acordo com
Gil (2008, p.27):

Tém como principal finalidade desenvolver, esclarecer e modificar conceitos
e idéias, tendo em vista a formulacdo de problemas mais precisos ou
hipoteses pesquisaveis para estudos posteriores (...) e sdo desenvolvidas
com o objetivo de proporcionar visdo geral, de tipo aproximativo, acerca de
determinado fato (GIL, 2008, p.27).

Quanto a forma de abordagem da pesquisa, o trabalho apresenta-se como
guantitativo, pois proporciona a analise direta dos dados, estes obtidos por meio de
guestionario aplicado em empresas de eventos em Ponta Grossa, bem como de
analise de documentos e bibliografia sobre o tema.

E utilizada a metodologia de pesquisa bibliografica para embasamento
tedrico e também para maior conhecimento do tema, por meio da pesquisa em
livros, periodicos, revistas, etc. A pesquisa por meio digital também foi utilizada,
afinal varios trabalhos e artigos cientificos que tratam do assunto atualmente se
encontram nesse meio.

Os principais autores que deram fundamentacéo teorica para a elaboracéo
deste trabalho foram Leonard J Lickorish Carson L Jenkins, Jordi Montaner
Montejano, Miguel Bahl, Mario Carlos Beni, Maria Cecilia Giacaglia, Janaina Britto,
entre outros que podem ser visualizados nas referéncias do presente trabalho.

Apés feita essa coleta de dados por meio da pesquisa bibliografica para
formar o escopo teorico do trabalho, foi utilizada a metodologia de estudo de caso,
que segundo Dencker (2000, p.127) “é o estudo profundo e exaustivo de
determinados objetos ou situacdes. Permite o conhecimento em profundidade dos
processos e relacdes sociais.” Dessa forma, foi escolhido o objeto de estudo do
trabalho, as empresas organizadoras de eventos a serem estudadas a fim de sanar
as questbes pretendidas. Essa escolha foi realizada por meio da ferramenta de
internet Google, na qual foi efetuada a pesquisa procurando por “empresas de

eventos em Ponta Grossa”, de acordo com a figura 9 a seguir:
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Figura 9 - Pesquisa das empresas na ferramenta Google

S

< C i wwawv.google.com.br t Q
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© Ever © Promogoes
.
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© Bicd Eventos
Map data ©2016 Google

Bird Eventos

)
©

Princess Promogdes e Eve

o

Formatture Eventos e Prom

)
©

Princess Eventos @
wWWw._pnncesseventos.com be/ v

Empresa de eventos « Ponta Grossa Campos Gerais Convention ... @
pontagrossa ‘empresa-de-eventos/ *

Fonte: A autora.

A partir de entdo foi realizado um levantamento de dados, utilizando-se de
um questionario misto, com questdes abertas e fechadas (apéndice A), composto
por 5 perguntas, das quais 4 sendo abertas e 1 fechada, aplicado em 12 empresas
de eventos selecionadas em Ponta Grossa que realizam assessoria de eventos
sociais. O questionario foi enviado as empresas por e-mail, como forma de facilitar o
processo para ambas as partes, deixando os entrevistados livres para responder
como quisessem.

Os dados pretendidos com a aplicacdo do questionario foram, descobrir 0s
profissionais envolvidos, a formacdo dos colaboradores da empresa, informacfes
sobre os fornecedores da cidade, posicionamento da empresa em relacdo ao o que
€ considerado um evento social, e posteriormente foi realizada a analise destes

como meio de responder aos objetivos geral e especificos do presente estudo.
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Capitulo 4: O mercado de eventos em Ponta Grossa — PR

4.1 O municipio de Ponta Grossa

Ponta Grossa localiza-se no estado do Parana, na regido dos Campos
Gerais, contando com aproximadamente 334.535 habitantes, segundo informacdes
do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica — IBGE de 2014 (PONTA GROSSA,
2016).

A cidade faz parte da Rota dos Tropeiros, isso acontece devido as suas

raizes no tropeirismo, sobre a rota, em seu site oficial cita que:

Originalmente, a rota dos tropeiros foi um importante corredor aonde
circulavam bravos homens levando riquezas e desenvolvimento a locais
distantes. Esse movimento perdurou desde o inicio do séc XVIII até por
volta do ano de 1930, quando a modernidade passou a decretar o fim deste
ciclo (ROTA DOS TROPEIRQOS, 2016).

A rota foi divulgada a alguns anos e comecou a ser explorada como produto
turistico, assim, Ponta Grossa como municipio integrante da rota possui atrativos
culturais de grande importancia, também como diversos atrativos naturais
espalhados pelo seu territorio.

Apesar da presenca desses atrativos, considerados culturais, o foco turistico
da cidade fica com o Turismo de Negocios e Eventos, que segundo o Ministério do
Turismo “compreende o conjunto de atividades turisticas decorrentes dos encontros
de interesse profissional, associativo, institucional, de carater comercial,
promocional, técnico, cientifico e social.” (BRASIL, 2010, p.15), isso acontece pela
guantidade de empresas situadas na cidade e aos seus arredores, proporcionando
assim que esse segmento fique fortalecido.

Esse fato foi comprovado por meio de um estudo realizado pelo SEBRAE e
divulgado na pagina da ASN — Agéncia Sebrae de Noticias (2016) , onde foi
constatado que Cerca de 87% dos entrevistados na pesquisa vem para Ponta
Grossa a negocios, 6% para participar de seminarios ou congressos, 4% para
estudar e 3% por outros motivos.

Sobre a influéncia desse segmento no Parana e em Ponta Grossa, Luana
Souza do Jornal Diario dos Campos produziu uma matéria em 2015, onde cita a

importancia do Turismo de Negécios e Eventos como forma de impulsionar a
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economia local. Na matéria foram expostos alguns dados que comprovam a
predominancia deste segmento na cidade de Ponta Grossa, dados como o0s

seguintes:

Segundo dados divulgados pelo Parana Turismo, o perfil do turismo de
Negocios e Eventos é responsavel pela atracdo de 43% dos 13,5 milhbes
de visitantes que o Parana recebe anualmente. De acordo com o
empresario e presidente do Sindicato de Hotéis, Restaurantes, Bares e
Similares dos Campos Gerais, Leodgar Correia, 70% da ocupacdo dos
hotéis é voltada ao turismo de Negécios e Eventos. O restante sao turistas
de eventos (20%) e lazer (10%) (SOUZA, 2015).

Ponta Grossa ainda possui eventos anuais, que causam uma grande
movimentagdo na regido, como é o caso da Minchen Fest — Festa Nacional do
Chopp Escuro e a EFAPI — Exposicdo Feira Agropecuaria Industrial de Ponta
Grossa, ambos grandes eventos que movimentam a economia local e até regional
de maneira significativa.

Baseado neste contexto em que 0 municipio possui um potencial para a
segmentacdo de Negoécios e Eventos, foi que a pesquisa estruturou-se, todavia
optou-se por trabalhar com eventos sociais, visto que esse foge dos eventos
abordados como foco da segmentacdo (eventos corporativos e feiras) em seus
manuais.

Desta forma, foram realizadas pesquisas com 12 empresas de eventos, que
deram subsidios para a formatacédo do escopo pratico deste trabalho. Como visto na
parte metodoldgica, o estudo de caso € composto por uma pesquisa de eventos
(casos) ja ocorridos.

O critério utilizado para elencar as empresas foi por meio da ferramenta de

internet Google, como anteriormente citado na metodologia desse estudo.

4.2 Resultados

O questionario foi enviado para 12 empresas de eventos em Ponta Grossa,

as quais serao elencadas a seguir na Tabela 4:
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Tabela 4 - Empresas de Eventos selecionadas em Ponta Grossa

1. Formatture Eventos e Promocgdes 8. Soul Eventos

2. Excellence Formaturas 9. Feest Cerimonial

3. Inga Formaturas 10.Gappe Producdes e Eventos

4. Presence Assessoria e Cerimonial 11.Classe A Assessoria e Cerimonial
5. Alligare Eventos 12.Silvana Khun Eventos

6. Princess Promocodes e Eventos

7. Bird Eventos

Fonte: A autora

Destas empresas, apenas 5 delas responderam ao questionario, que foi
composto de perguntas que possibilitam responder ao problema do estudo, como
também fazer com que os objetivos geral e especificos sejam alcancados, as
guestdes podem ser analisadas no apéndice A deste trabalho.

A primeira pergunta fazia referéncia a graduagdo dos funcionérios, tanto
registrados quanto estagiarios (se houvesse), da empresa e em qual area eram

formados, e os resultados foram os seguintes:

Tabela 5 - Analise da primeira pergunta do questionario

Empresa: A Cursos:

2 formados e 1 cursando Turismo, Publicidade e
Propaganda e Administracao

Empresa: B Cursos:

3 formados Turismo, Administracéo e
Jornalismo.

Empresa: C Cursos:

3 formados Administracdo, Jornalismo e

Desenvolvimento de sistemas.

Empresa: D Cursos:

4 formados Administragédo e Ciéncias
Contébeis

Empresa: E Cursos:

3 formados Turismo e Jornalismo

Fonte: A autora.
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Analisando os dados obtidos com a primeira pergunta, foi possivel observar
que existem profissionais formados em areas que pouco tem a ver com a atividade
diretamente, como por exemplo o Desenvolvimento de sistemas, e que em todas as
empresas pesquisadas ha mais de uma pessoa com formacao superior, 0 que
demonstra que as mesmas prezam pela profissionalizacdo e qualificagdo do

funcionério.

Gréafico 1 — Dados obtidos com a primeira pergunta do questionario

Cursos de formacao superior atuantes
nas empresas de eventos em Ponta
Grossa

Ciéncias
contabeis - 1

Desenvolvimento
de sistemas - 1

Administracéo - 4

Publicidade e
Propaganda - 1

. Turismo - 3
Jornalismo - 3

Fonte: A autora

A graduacdo com maior presenca no setor € a de Administracdo, apontada
em 80% (4/5) das empresas pesquisadas, sendo seguida por Turismo e Jornalismo
com 60% (3/5), e Ciéncias Contabeis, Desenvolvimento de Sistemas, Publicidade e
Propaganda foram apontadas em 20% (1/5) das empresas.

A segunda questdo serviu para complementar a primeira, com o objetivo de
identificar se 0 Bacharel em Turismo se apresenta como parte atuante no setor de
eventos na cidade, desse modo foi questionado as empresas se possuiam algum
funcionario ou estagiario formado na area de turismo, o resultado obtido foi o

seguinte:
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Grafico 2 — Dados obtidos com a segunda questao

Questdo 2 - Possui algum funcionario ou estagiario
formado na area de turismo?

HSim

HNao

Fonte: A autora.

Os dados obtidos comprovam a presenca do Bacharel em Turismo em 60%
das empresas pesquisadas, ou seja, em trés das cinco, o turismélogo é parte
atuante da area de eventos. O que demonstra um cenario otimista para os bacharéis
em turismo na area, pois apresenta campo de atuacdo na cidade, 0 que se torna
importante para a permanéncia dos mesmos apods terminarem o curso fornecido pela
Universidade Estadual de Ponta Grossa, podendo desse modo retribuir a
comunidade local o conhecimento adquirido da cidade durante a graduacao.

A terceira questdo se refere aos fornecedores utilizados pela empresa,
portanto foi solicitado que falassem quantos em média sdo necessarios para
realizacdo de um evento social e que citassem alguns, e os resultados obtidos foram

0S seguintes:

Tabela 6 - Analise da terceira pergunta do questionario

Empresa: A Exemplo:
Isso vai variar do tipo do evento. Podemos Buffet, sonorizacao,
. - . ornamentacdo, impressdo, entre
considerar uma média de 8 para eventos mais
outras.
simples.
Empresa: B Exemplo:
Vérios. Som e iluminagdo, decoracao,

cenografia, etc.
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Empresa: C Exemplo:

Trabalhamos com casamento propriamente dito DJ, foto, filmagem entre outros.
cerimonial, para realizagdo do mesmo é

necessario fornecedores como:

Empresa: D Exemplo:

Em torno de 12 beca, banda, recepc¢éo

Empresa: E Exemplo:

Em torno de 15 a 20 Buffet, Decoracao
Bolo, Doces, lembrancas
Foto, Video
Dj ou Banda
Some Luz
Doces
Pista
Fechamento
Ornamentacao de banheiro
Limpeza
Seguranca
Mobiliario

Fonte: A autora.

A partir dos dados obtidos com essa questdo, € possivel observar que para
a realizacdo de um evento social € necessario 0 envolvimento de diversos
fornecedores, formando assim a cadeia produtiva de eventos, na qual todas as
empresas envolvidas trabalham em torno de um objetivo em comum, que é o evento
em questao.

Pode-se observar também que é mencionado um numero de fornecedores
consideravel para a realizacdo dos eventos, sendo que 0 mais simples necessita de
pelo menos 8 fornecedores diferentes, e o maximo citado foi em torno de 20, isso
requer com que o responsavel pela empresa de assessoria tenha boa organizacéo e
habilidade de conseguir conciliar todos os fornecedores e prestadores de servico,
para que o evento aconteca como planejado.

Ainda buscando maiores informacdes sobre os fornecedores, apresenta-se a
guarta pergunta, que tem como objetivo saber se as empresas selecionadas
consideram que Ponta Grossa detém fornecedores de qualidade para compor a

realizacdo de seu evento, as respostas foram as seguintes:
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Grafico 3 — Dados obtidos com a quarta questao

Questdo 4 - A empresa considera que a cidade de Ponta
Grossatem fornecedores de qualidade necessarios para a
realizacdo de um evento social?

H Sim

E Nem sempre

Fonte: A autora.

Percebe-se pelo resultado apresentado no grafico 3, que a maioria das
empresas questionadas, 80% delas, consideram que Ponta Grossa tem
fornecedores de qualidade para a realizacdo de eventos, e apenas 20% néo
concordam totalmente com a afirmacao.

Ainda na mesma questdo solicitou-se a justificativa da resposta,
demonstrando o porqué da posicdo da empresa diante dessa situacdo, a maioria
respondeu sim, porque de acordo com elas, os fornecedores de Ponta Grossa
sempre atendem as expectativas dos clientes e atualmente ndo deixam a desejar
em nenhum quesito. A Unica empresa a nao concordar totalmente com esse fato,
explica que nem sempre se tem fornecedores de qualidade em Ponta Grossa,
porque algumas vezes é necessario trazé-los de Curitiba, dependendo da demanda.

A quinta e ultima pergunta foi em relacédo a posicdo da empresa quanto aos
eventos sociais. Foram listados alguns eventos considerados sociais pela literatura,
como pode ser observado nos topicos anteriores onde foram abordados, e a partir
dessas opcOes a empresa deveria assinalar qual deles considerava como evento
social, ainda havia a opcdo de adicionar qualquer outro evento considerado social
pelo entrevistado, se assim 0 quisesse, 0 resultado dessa pesquisa pode ser

observado no grafico 4 a seguir:
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Gréfico 4 — Dados obtidos com a quinta questéo

Questéao 5 - Dos eventos listados, quais sao
considerados como evento social pela empresa?

¥ Batizado - 1

H Crisma- 1

M Casamento - 4
H Bodas -3

M Formatura - 4
M Festivais- 0

M Shows - 0
415 anos - 4

i Jantares - 3

M Qutros -0

Fonte: A autora.

Observa-se que dentre os eventos listados na questéao, os trés considerados
eventos sociais pela maioria das empresas foram o Casamento, as Formaturas e
festas de 15 anos, sendo esses mencionados por 4 das 5 empresas pesquisadas.
Fato esse que concretiza esses eventos como tradicionais dentro do mercado de
eventos, sendo 0s que tem maior espaco dentro do setor até por serem realizados
com maior frequéncia.

Outro fato a se comentar sobre os dados dessa questdo € que eventos como
Festivais e Shows, apesar de terem a interacdo da sociedade, ndo foram
considerados eventos sociais pelos entrevistados. Também nenhuma empresa
optou por adicionar outros tipos de eventos como sociais na pesquisa, assim o
campo “outros” ficou vazio em todos os questionarios.

Bodas e Jantares foram considerados como eventos sociais por trés das
cinco empresas que responderam ao questionario, mostrando que ambos ja obtém
um certo espago dentro do mercado de eventos, enquanto Batismo e Crisma foram
considerados como evento social somente por uma empresa.

Os dados demonstram também a dificuldade em se definir os eventos sociais,

pois sem uma defini¢cdo concreta a tipologia se torna subijetiva.
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As respostas fornecidas pelas empresas na questdo 5, se assemelham ao
resultado da pesquisa realizada pela ABEOC mencionada anteriormente, nas
paginas 38 a 40 do presente trabalho, onde foram abordados os trés tipos de evento
mais relevantes par o setor que sado casamentos, festas de 15 anos e formaturas.

Com os dados obtidos através das 5 perguntas direcionadas a empresas de
eventos da cidade de Ponta Grossa, foi possivel observar de maneira geral que o
mercado de eventos local esta preparado para realizar suas atividades, pois conta
com profissionais capacitados e fornecedores de qualidade, de acordo com o0s
entrevistados.

Com a aplicagdo do questionario foi possivel responder aos objetivos
propostos no inicio do trabalho, tanto o geral como os especificos, demonstrando
assim que o estudo se torna valido para o melhor entendimento do setor de eventos
local.

Além de responder aos objetivos antes propostos, também foi possivel
analisar outros aspectos, como a presenca do bacharel em turismo como parte
integrante do mercado de eventos ponta-grossense, acredito que isso se deva ao
fato de Ponta Grossa ter uma universidade estadual na qual € possivel fazer o
estudo do turismo, curso o qual prepara seus alunos para o mercado de eventos
através de disciplinas em sala de aula e atividades préticas, o que acaba deixando
os turismologos com certa vantagem dentro do setor, por conhecer 0s mecanismos
e estratégias para a realizacdo de um evento da melhor forma possivel, assim
tornando-se uma pec¢a chave para as empresas do ramo.

Porém, os resultados poderiam ter sido melhores se houvesse um maior
comprometimento dos entrevistados com a pesquisa, ha falta de informacdes, pois a
pesquisadora como parte integrante do setor de eventos local tem o conhecimento
de alguns dados que acabaram sendo deixados de lado e respondidos de qualquer
maneira pelas empresas onde o questionario foi aplicado. Dessa forma, abre-se
espaco para futuros estudos onde se possa complementar os dados previamente
obtidos nesta pesquisa, como forma de montar realmente a estrutura de mercado

completa da cidade de Ponta Grossa.
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CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho apresentou o funcionamento da atividade turistica, suas
segmentacbes, cadeia produtiva e o0 mercado de turismo, assim como
especificamente a segmentacdo de Turismo de Negdcios e Eventos, identificando
sua cadeia produtiva, 0 mercado de eventos suas classificacdes e tipologias, onde
se insere 0 objeto do estudo de caso da pesquisa, que sdo os eventos sociais. O
mesmo que, depois da pesquisa bibliogréfica realizada, apresenta uma dificuldade
de compreenséo e definicdo concreta, causando confusdo quanto sua real definicdo
e aplicagéo.

A partir das informacfes extraidas dos tOpicos anteriores sobre os eventos
em geral e também 0s eventos sociais, assim como na analise das pesquisas
realizadas com as empresas de eventos em Ponta Grossa — PR, fica claro que ha
uma grande dificuldade em se definir os eventos sociais de maneira efetiva. Portanto
por meio deste trabalho abre-se a proposta de que aconteca uma segmentacéo do
turismo de eventos sociais.

Os eventos sociais, como visto durante o trabalho, tem uma definicdo muito
ampla, onde praticamente todo evento € considerado de cunho social pois tem a
interacdo da sociedade no mesmo. Desde uma reunido de amigos para um
churrasco a um casamento, uma formatura, é considerado um evento social.

Entdo tomando como base essa informacéo sugere-se que 0s eventos sociais
sejam classificados em: familiares, comerciais e em académicos e organizacionais,
tornando assim mais facil a compreensao e classificacdo dos eventos sociais. Com
essa proposta, o trabalho abre caminho para a continuacdo desse estudo
posteriormente, como forma de conseguir definir de maneira eficaz os eventos
sociais, para solucionar os impasses encontrados durante a realizacao deste estudo
gue podem vir a surgir em trabalhos subsequentes.

Na realizacdo da pesquisa bibliografica foi apresentada uma pesquisa
realizada pela Associacdo Brasileira de Empresas de Eventos — ABEOC, onde o
objeto de estudo foram os eventos sociais considerados de maior relevancia para o
mercado, sendo eles os casamentos, festas de 15 anos e formaturas, o que veio a
se confirmar também na pesquisa realizada neste trabalho, onde nas 5 empresas
pesquisadas, esses trés eventos foram citados em 4 delas. Demonstrando dessa

forma que esses eventos sdo de fato relevantes para o setor de eventos sociais.
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Os dados obtidos através do questiondrio aplicado, e posteriormente
analisado nesse trabalho, juntamente com os dados retirados através da pesquisa
bibliografica conseguiram atingir aos objetivos propostos no inicio da realizacao do
mesmo, sendo eles, 0 objetivo geral: conhecer a estrutura envolvida na realizacao
de um evento social, assim como sua cadeia produtiva, e os objetivos especificos
eram trés: analisar o mercado de eventos e sua importancia; ldentificar os
profissionais envolvidos nos eventos sociais e analisar a abrangéncia de mercado
gue o evento influencia.

Constatou-se através da pesquisa, que a cadeia produtiva de eventos é
ampla e diversificada, pois conta com um numero significativo de fornecedores e
prestadores de servico, até mesmo em um evento considerado mais simples,
causando dessa forma uma movimentagdo na economia de setores diversos pela
realizacéo do evento social.

Outro fator que foi possivel observar ao final dessa pesquisa, € que diversas
profissbes estdo inseridas dentro do mercado de eventos ponta-grossense, até
algumas que em primeiro plano podem parecer desconexas a area de eventos,
como a de Desenvolvimento de Sistemas, no entanto notou-se grande presenca do
Bacharel em Turismo dentro da area, o que demonstra um cenario otimista para os
mesmos, pois apresenta campo de atuacédo na cidade, que conta com um curso de
graduacéo em turismo, na Universidade Estadual de Ponta Grossa.

Através da metodologia utilizada de pesquisa bibliografica documental e a
aplicacdo do questionario, foram extraidos dados que puderam fazer entender
melhor o funcionamento do mercado de eventos e sua estrutura, cumprindo assim
com o0s objetivos propostos, e respondendo ao problema que deu inicio a esse
estudo, o qual era “Qual a situagao atual do mercado de eventos na cidade de Ponta
Grossa — PR e sua estrutura, levando em consideracdo a realizacdo de eventos
sociais?”.

Pode-se concluir entdo que o mercado de eventos em Ponta Grossa — PR é
uma realidade, tendo diversas empresas do ramo atuando na cidade e que para
tanto utiliza-se de uma cadeia produtiva vasta e diversificada para atender todas as
especificidades de equipamentos e prestacdo de servicos, compondo a estrutura

necessaria para a realizacdo de eventos sociais.
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UNIVERSIDADE ESTADUAL DE PONTA GROSSA
SETOR DE CIENCIAS SOCIAIS APLICADAS
DEPARTAMENTO DE TURISMO

ESTRUTURA DO MERCADO DE EVENTOS: ESTUDO DE CASO DOS EVENTOS
SOCIAIS EM PONTA GROSSA — PARANA

Académica: Nataly Maceno Marcos 4° ano
Justificativa da pesquisa:
Esta pesquisa tem por objetivo geral conhecer a estrutura envolvida na realizacdo de

um evento social, assim como sua cadeia produtiva.

NOME DA EMPRESA:

1) Dos funcionarios da empresa (registrados e estagiarios) envolvidos na realizacdo do
evento, quantos deles tem formacgdo superior? Quais 0S cursos em que Sao

formados?

2) Possui algum funcionario ou estagiario formado na area de turismo?

3) Dentro da realizacdo de um evento social realizado pela empresa, em torno de

guantos fornecedores sdo necessarios em média? Cite alguns.

4) A empresa considera que a cidade de Ponta Grossa tem fornecedores de qualidade

necessarios para a realizacao de um evento social? Por qué?

5) Dos eventos listados abaixo, quais sdo considerados como evento social pela

empresa?

( ) Batizado ( ) Festivais
( ) Crisma ( ) Shows
( ) Casamento ( ) 15 anos
( ) Bodas ( ) Jantares

( ) Formatura

( ) Outros. Cite quais:




