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RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo principal propor um plano de negdcio para o
Aracaju Convention & Visitors Bureau que auxiliem a sua atuacdo, a partir do
planejamento estratégico e da gestao da Instituicdo, com propostas de marketing e
operacional compativeis com a realidade local, a fim de obter resultados competitivos,
a partir de procedimentos qualificados. Para tal foi necessario diagnosticar a estrutura
organizacional do Aracaju Convention & Visitors Bureau, analisar a atuagdo do
AJUCVB no contexto do segmento de eventos e negécios em Sergipe, pontuando 0s
desafios e perspectivas, caracterizar os publicos-alvo do AJUCVB e o0s servigos
ofertados que impactam na economia, na sociedade e cultura do destino Aracaju,
identificar as parcerias que potencializam as acdes do Aracaju Convention e
fortalecem o destino Sergipe e por fim, planejar as agdes de marketing da entidade no
sentido de fortalecer a atuagdo do Aracaju Convention & Visitors Bureau. Como
metodologia para a realizacdo desse estudo, utilizou-se a pesquisa exploratoria
caracterizada por uma maior investigacdo e entendimento sobre o tema abordado,
através do levantamento de informacdes bibliograficas. Elegeu-se o método indutivo
cuja particularidade passa para uma observagao generalizada, através do estudo de
caso como método de procedimento, focando-se a pesquisa numa organizacdo em
particular, o Aracaju Convention & Visitors Bureau.A finalidade desse trabalho é a
aplicabilidade, uma vez que os resultados obtidos relativo ao plano sugerido séo
passiveis de execucao e servirdo de base para construgdo de um futuro promissor para a
Fundacéo, tendo como objetivos organizar, dinamizar e desenvolver o processo de marketing,
na perspectiva de alcancar resultados positivos que poderdo ser avaliados no término das
préaticas estabelecidas.

Palavras-chave: Aracaju Convention & Visitors Bureau; planejamento estratégico;
plano de negdcio; marketing.



ABSTRACT

The main objective of this work is to propose a business plan for the Aracaju
Convention & Visitors Bureau that will help it to act, based on strategic planning and
management of the Institution, with marketing and operational proposals compatible
with local reality, in order to to obtain competitive results, based on qualified
procedures.To do this, it was necessary to diagnose the organizational structure of the
Aracaju Convention & Visitors Bureau, to analyze the performance of AJUCVB in the
context of the business and events segment in Sergipe, assessing the challenges and
perspectives, characterizing AJUCVB's target audiences and services offered impact
on the economy, society and culture of the Aracaju destination, identify the
partnerships that strengthen the Aracaju Convention's actions and strengthen the
Sergipe destination and, finally, plan the organization's marketing actions to strengthen
the Aracaju Convention & Visitors Bureau. As a methodology for the accomplishment
of this study, we used the exploratory research characterized by a greater investigation
and understanding on the topic addressed, through the collection of bibliographical
information. The inductive method was chosen, whose particularity goes to a general
observation, through the case study as method of procedure, focusing on research in
a particular organization, the Aracaju Convention & Visitors Bureau.The purpose of
this work is applicability, since the results obtained regarding the suggested plan are
executable and will serve as a basis for building a promising future for the Foundation,
with the objectives of organizing, streamlining and developing the marketing process,
in the positive results that can be evaluated at the end of established practices.

Keywords: Aracaju Convention & Visitors Bureau; strategic planning; business plan;
marketing.
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1. INTRODUCAO

Uma vez definido como tematica do presente estudo intitulado “Planejamento
estratégico como ferramenta instrucional para a elaboracdo de um plano de negécio
para o Aracaju Convention & Visitors Bureau” é fundamental esclarecer que a
proposta é considerada como um inicio de processo de mudanca nesta instituicdo,
devido a importancia dos ajustes necessarios, na perspectiva de potencializar as
acOes dessa entidade, assim beneficiando a cadeia produtiva do turismo.

Planejar € um termo que conduz a projecdo de um conjunto de diretrizes e
acOes a fim de chegar em um resultado claramente definido, quando se tem a
dimenséao precisa da realidade em que essas ac¢des se concretizaréo, tendo em vista
0 sucesso dos resultados esperados. Por ter carater dinamico, 0s ajustes

acompanham todo o processo.

Com todas as transformacdes que o cenario econdmico vem apresentando,
surgem fatores negativos que condicionam as organizacbes como um todo a
concentrarem as atencdes na perspectiva de reduzi-los. Dessa forma, o planejamento
estratégico permite estabelecer diretrizes e volta-se para organizar o ambiente cujo o
intuito € viabilizar medidas positivas, na perspectiva de enfrentar as ameacas a fim de

gue alcancem vantagens competitivas.

Vale ressaltar que a importancia dessa pesquisa no que tange ao planejamento
da atividade turistica traduz na participacdo de varios agentes no processo, pela
prépria estrutura que compde a atividade em seus diversos setores e que, nem
sempre estdo integrados diretamente com o espaco a ser planejado. Destarte, a
melhor forma de integracéo é a participacéo de todos os atores da cadeia do turismo,

através de acdes planejadas associadas a um dialogo com a comunidade.

Faz-se necessario analisar, também, que essa interrelacdo no andamento da
construcdo do produto turistico fornece estimativas de mudancas na economia

baseado nas intervenc¢des que ja existem ou que serdo projetadas.

Destarte, o turista € um consumidor intenso do territério e, para tanto, o
planejamento € crucial para o equilibrio dos recursos naturais e culturais, na
perspectiva de oferecer a essa demanda a infraestrutura necessaria. Dessa forma, o
planejamento estratégico no turismo é bastante importante, pois os resultados séo

significativos e potencialmente duradouros.
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A fim de atender aos anseios desse consumidor e a todos que compdem a
atividade turistica, a necessidade de planejar o mercado por meio da segmentagao
possibilita praticas de marketing eficientes e estabelece critérios para
operacionalizagcédo das acdes de acordo com a oferta e demanda turisticas.

A partir dos diversos segmentos trabalhados atualmente, o turismo de negdcios
e eventos se destaca por sua relevancia econémica. Organizagdes publicas, privadas
e do terceiro setor relacionadas ao turismo podem exercer o papel de captadoras e
apoiadoras de eventos, tracando estratégias bem planejadas para atrair o turista de
negocios e eventos para sua cidade.

O turismo de negocios e eventos cresce expressivamente em todo o mundo,
gerando emprego e renda para milhares de pessoas, caracterizando-se como uma
atividade econbmica em expansao, capaz de provocar alteracdes generalizadas no
modo como as pessoas veem o0 mundo e como elas se relacionam com ele (MATIAS,
2010).

No Brasil, a expansédo do fenébmeno turistico é notoria, sobretudo a partir do
segmento de turismo de negdécios e eventos, na medida em que ocupa um lugar de
destaque dentro da economia nacional na configuracdo das atividades
socioeconbmica, cultural e ambiental de grande impacto (CAMELO; LINHARES;
COSTA, 2014).

Dados do Instituto Brasileiro de Turismo — EMBRATUR mostram que o0 numero
de eventos realizados no Brasil no periodo de 2003 a 2016 passou de 63 para 244,
ao mesmo tempo em que o numero de cidades que acolheram esses eventos
aumentou de 22 para 45, registrando um aumento de 294% (EMBRATUR, 2017).

Diante do exposto, é incontestavel a necessidade de organizar o ambiente
acerca do volume de turistas desse segmento que visita o estado, sobretudo quando
se refere aos investimentos em infraestrutura e equipamentos turisticos necessarios

para atender tal demanda.

Dessa forma, a atividade turistica em seus diversos segmentos, em destaque
0 de negdcios e eventos, merece um olhar criterioso, uma vez que o setor possui um
elevado potencial de desenvolvimento econémico, social e cultural. Diretrizes
estratégicas sao fundamentais para a renovacao de acdes e, nesse contexto, Sergipe

nao foge a regra.



15

Em virtude de sua amplitude, o turismo representa uma atividade
interdisciplinar que necessita de planejamento e participacédo de todos os envolvidos
Nno processo turistico, seja por parte da iniciativa privada, o poder publico, terceiro

setor ou comunidade em geral para a captacdo de eventos turisticos.

Dentre elas, cabe destacar o papel dos Conventions & Visitors Bureaux,
sobretudo por se referir a um modelo de organizagdo com maiores condi¢cbes de
governanca, em razdo do seu nimero de associados, de sua dimensao e abrangéncia

e por ser uma das principais ferramentas para o marketing de destinos ou de lugar.

Por conseguinte, pode-se definir como um dos instrumentos essenciais ao
desenvolvimento turistico de muitas cidades situadas no Brasil e no exterior, além da
efetiva geracdo de empregos diretos e indiretos e oportunidade de novos negdécios

para diversas regioes.

Com essa perspectiva, ha a premente necessidade de colaborar com o
Convention & Visitors Bureau de Aracaju, para que, de maneira continua, seja
possivel pensar em um processo evolutivo para a organizacdo. Vale salientar que a
autora dessa pesquisa vivencia a atividade turistica no Aracaju Convention, e se
depara com debilidades que precisam ser superadas, visto que o incremento das

acOes fortalecera ndo s6 a entidade, sobretudo o destino Sergipe.

Nesse sentido, 0 empenho por acdes norteadoras e planejadas em estabelecer
diretrizes estratégicas de marketing e operacional favorecerdo todo o processo do
plano, na medida em que as mesmas contribuirdo para o alinhamento de cada funcéo
gue a entidade podera desempenhar relativa ao destino Aracaju, ao Convention, ao

Visitors e ao Bureau.

O planejamento estratégico para o Aracaju Convention & Visitors Bureau,
nesse formato, que atue com diversos atores da cadeia turistica de maneira integrada
e articulada é essencial. E mister elucidar a especificidade desta instituicdo, partindo
da premissa de que o afasta de uma instituicdo publica, pois ndo tem dotacéo
orcamentaria e, também, o separa de uma empresa privada, uma vez que a direcao
ndo tem independéncia, ou seja, € uma organizacao que corre sérios riscos de ndo

alcancar seus objetivos estratégicos.

Assim sendo, o olhar para o planejamento estratégico do Aracaju Convention,

evidencia a capacidade de definir os objetivos genéricos no tocante ao incremento
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das acdes nos &mbitos econdmico, social e cultural. Isto se traduz em beneficios para
a organizacao e, consequentemente, reflete nas atividades do turismo local, posto que
proporciona emprego, aguece o mercado e aperfeicoa 0s servicos oferecidos aos

turistas e comunidade local.

Diante disso, uma proposta de plano de neg6cio, com caracteristicas definidas,
para ser executado no periodo de 2019 a 2023, servira de base para construcdo de
um futuro promissor para a Fundagéo, tendo como objetivos organizar, dinamizar e
desenvolver o processo operacional, na perspectiva de alcancar resultados positivos
gue poderéo ser avaliados no término das préticas estabelecidas.

A vista disso, como ja elucidado o tema para o presente trabalho, é
imprescindivel a elaboracdo de um plano de negécio para o Aracaju Convention &
Visitors Bureau, com propostas de marketing e operacional compativeis com a
realidade local, a fim de obter resultados competitivos, a partir de procedimentos
gualificados. Isso resultara diretamente no desenvolvimento e na capacitacdo da
entidade, e, consequentemente, no aumento do fluxo turistico, sejam de negocio ou

de lazer.

Tendo em vista fragilidades financeiras, técnicas e operacionais encontradas
no Aracaju Convention e acreditando no seu real papel para o fortalecimento do
turismo de negocios e eventos em Aracaju, surgem alguns pontos questionaveis e
bastante promissores para o desenvolvimento deste segmento no Estado de Sergipe:
Existe um planejamento estratégico? Existem acdes integradas para a captacao de
eventos? As acfes de marketing estdo bem direcionadas? Existem acdes de fomento
para tornar o Aracaju Convention em uma entidade independente? Como engajar 0
AJUCVB nas politicas publicas do Estado, a fim de potencializar as acfes? Sera que
existe um entendimento por parte do Trade Turistico e sociedade sergipana sobre a
real funcdo do Aracaju Convention e os impactos advindos da sua atuacdo? Que

estratégias devem ser utilizadas para atingir turistas de outro segmento?

Com a perspectiva de responder as indagac¢fes descritas, formulou-se como

problema do estudo a seguinte questdo norteadora:

Com base em quais estratégias diretivas, a partir das ac¢bes do Aracaju

Convention & Visitors Bureau, tendo como subsidio o planejamento estratégico do
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turismo de negocios e eventos, serd possivel maximizar a operacionalizacdo dos

servicos prestados pela organizacao?

Baseado nesses questionamentos, € mister estabelecer como objetivo geral da
pesquisa: Propor um plano de negocio para o Aracaju Convention & Visitors Bureau
gue auxiliem a sua atuacdo, a partir do planejamento estratégico e da gestdo da
Instituicdo. Para tal foi necessario diagnosticar a estrutura organizacional do Aracaju
Convention & Visitors Bureau. Foi feita uma andlise da atuacdo do AJUCVB no
contexto do segmento de eventos e negdcios em Sergipe, pontuando os desafios e
perspectivas. Tornou-se necessario caracterizar os publicos-alvo do AJUCVB e os
servicos ofertados que impactam na economia, na sociedade e cultura do destino
Aracaju. Foram identificadas as parcerias que potencializam as acdes do Aracaju
Convention e fortalecem o destino Sergipe. Por fim, foi preciso planejar as acfes de
marketing da entidade no sentido de fortalecer a atuacédo do Aracaju Convention &

Visitors Bureau.

Este documento esta construido em cinco etapas. A primeira dispde das
fundamentacdes tedricas que relatam a importancia do turismo, o turismo de eventos
e negocios e sua relacdo com os Conventions, o desenvolvimento dos Conventions,
planejamento estratégico no turismo como forma de empreender e as interlocucfes
tedricas acerca dos Conventions. A segunda etapa aborda os procedimentos
metodolbgicos propostos para a realizacdo da pesquisa e concretizacao do plano de
negocios. A terceira parte refere-se as metas e etapas que foram o caminho seguido
para a formalizar o objetivo do presente trabalho. No que diz respeito a quarta parte,
o diagnostico possibilita a apresentacédo do Aracaju Convention & Visitors Bureau em
suas oportunidades e ameacas, pontos fortes e fracos. Para finalizar, o quinto capitulo

exibe o plano de negdcios e, por conseguinte, a avaliacdo do mesmo.
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2. FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 A Importanciado Turismo

Na modernidade, as viagens passam a ser motivadas nao soé pelo lazer, como
também pela necessidade de realizar negdcios. A busca e intercambio de
conhecimentos cientificos, e muitas outras motivacdes foram fortemente auxiliadas

pelas capacidades recém-descobertas de reunir, avaliar e distribuir informacdes.

Foi somente a partir de 1950 que o turismo se transformou em um fendmeno
de massa, despertando interesse da maioria dos paises do mundo, quando um grande
contingente de pessoas passou a viajar. Seu crescimento se deu pela melhoria dos
meios de comunicagcOes e transporte, disponibilidade de tempo livre, mudancas

tecnologicas e outras relacionadas ao comportamento humano (PANROTAS, 2003).

Importa considerar que o desenvolvimento do turismo alcangou maiores
proporcdes que nos seculos passados, sobretudo nos avangos do setor de eventos,
transformando-os em uma fonte econémica e social capaz de gerar empregos e
movimentar a economia, além provocar alteracdes generalizadas no modo de como

as pessoas veem o0 mundo e com se relacionam.

Corroborando com essa afirmacao, a Organizacdo Mundial do Turismo (2004)
mostra que o turismo é uma atividade econémica em constante expansao, que permite
as pessoas, com tempo e recursos, desfrutar de programas de entretenimento, lazer,

recreacao e negocios fora do lugar de moradia.

Trigueiro (2005) amplia o entendimento sobre o turismo para além do
entretimento, considerando-o também, como o intercambio de experiéncias e culturas
entre povos de nacionalidades e costumes diferentes. Assim, € importante destacar
gue o turismo se apresenta como uma atividade que transcende a esfera econdmica,
e que deve ser planejada, levando-se em consideracdo a criacdo de politicas

socioeconémicas, onde toda a comunidade possa usufruir o turismo.

Dias (2011) entende que os conceitos de turismo foram ampliando-se, incluindo
além de entretenimento, elementos culturais, sociais e econdmicos, as demandas

mercadoldgicas e interesses comerciais de grandes centros de decisdo da economia.
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Contemporaneamente, o turismo se estrutura em forma de clusters?!, agregando
agrupamentos empresariais, equipamentos, servicos e gestéo turistica, competindo

com grandes mercados internacionais.

Contudo, verifica-se que a atividade turistica se transformou em um dos mais

importantes vetores da economia mundial.

O turismo € o setor da economia que mais cresce na atualidade, ja tendo
atingido o status de principal atividade econémica no mundo. Superou
setores tradicionais, como a indulstria automobilistica, a eletrbnica e a
petrolifera. E um setor que tende a crescer ainda mais nos proximos anos,
movimenta trilhdes de dolares e empregando milhdes de pessoas
(DIAS,2011, p.37).

Isso explica, de certo modo, que a atividade turistica apresenta elevado
potencial de desenvolvimento e investimento em estratégias administrativas,
principalmente, em virtude do atual momento de crise mundial, que vem gerando
descontinuidades e necessidade de renovacdo do turismo em varios paises do

mundo, a exemplo, o Brasil.

N&o se pode deixar de mencionar ainda que, em virtude das crises econdémicas,
além da utilizacdo dos recursos naturais, culturais e historicas, o turismo vem criando
segmentos para se desenvolver em lugares que ha muito tempo ndo eram

contemplados.

O turismo é hoje uma realidade que vem ganhando uma importancia cada
vez maior no contexto do desenvolvimento socioeconémico. Basta ver alguns
paises, que ha poucos anos nao figuravam no mapa mundial do turismo, hoje
se constituem em fortes centros receptores, impulsionando, desta forma, sua
arrancada para o desenvolvimento (GANDIN; SILVA, 2006, p.03).

A propulsao para o avanco do turismo no mundo advém de uma mudanca no
comportamento globalizado, influenciado pelas midias sociais, posto que a rapidez da

informacéo facilita na escolha do destino que deseja conhecer.

Além disso, segundo Santos (2015), cada fatia de turista pode experenciar e
participar de diversas praticas turisticas que mais agrada, de acordo com as suas
necessidades, circunstancias, intencfes, ndo obrigatoriamente vivenciar uma unica

segmentacado turistica. O turismo como atividade socioecondmica agrega outras

! Conjunto permanente de acGes dinAmicas e reiterantes de esforcos comunitarios; mobilizacéo social;
empreendedorismo nos investimentos econdmicos; eficiente comunicacdo interorganizacional;
engajamento dos atores sociais e agentes institucionais; e interagdo de todos os segmentos de oferta
para a necessaria e imprescindivel sinergia no arranjo produtivo para a consolidagdo de seu
desenvolvimento sustentavel (BENI,2012).
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segmentacbes como sol e praia, historico, cultural, ecoturismo e eventos. Cabe ao

turista atuar naquelas em que mais lhe convier.

No Brasil, as atividades turisticas vém crescendo nos ultimos anos, ocupando
um lugar de destaque dentro da economia na configuragdo das atividades
socioecondmica, cultural e ambiental, empregando diversas pessoas para a mao de
obra local, uma vez que o setor de servicos que engloba o turismo € muito vasto, pois
inclui  hospedagem, lazer, produgcdo cultural, religido, festas populares,

entretenimento, eventos, negocios, entre outros (SILVA, 2005).

Portanto, o segmento turistico tem crescido velozmente nas Ultimas décadas.
Nem mesmo as crises que a sociedade global passou e vem passando tém abalado
substancialmente este crescimento. Para Dias (2011), a medida que a renda aumenta
nos paises desenvolvidos e em desenvolvimento, os gastos em atividades de lazer
crescem expressivamente. O aumento da renda pessoal e as facilidades de transporte
fizeram com que uma faixa bem maior da populacéo participasse deste fenémeno de

massa.

O que se pode concluir é que o investimento em turismo representa, hoje, uma
estratégia de grande viabilidade econdmica, social e cultural, ja que é uma atividade
socioeconémica que, se de forma planejada, pode transformar a economia, pois
representa um grande propulsor de empregos, recriando o espaco natural e social,
incorporando componentes necessarios ao desenvolvimento de diversas atividades

econdmicas, como eventos e negdcios.

2.2 O Turismo De Eventos E Negocios E Sua Relacdo Com Os
Conventions & Visitors Bureau

Como ja observado no item anterior, o turismo é uma atividade socioecondmica
gue cria desenvolvimento local, possibilitando a movimentacdo de recursos
financeiros ndo s6 para quem trabalha diretamente com ele, mas para varios setores

produtivos que estao envolvidos nele ou apenas no centro receptor.

Montes e Coriolano (2003) assinalam que, entre os segmentos do turismo, um
vem se destacando pelo seu crescimento, a saber, o turismo de eventos e negdcios,

praticado por pessoas que participam de variados acontecimentos (congressos,
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simposios, convencgdes, feiras, encontros, reunides, seminarios, entre outros), com a

finalidade de discutir temas de interesses diversos.

7

Estudos vém demonstrando que o mercado de eventos € um dos mais
disputados do mundo, envolvendo transacBes econdmicas de bilhdes de dolares.
Percebe-se que a evolucdo do setor segue de perto a evolugcdo da tecnologia,

sobretudo a Tecnologia da Informacéo.

Se 0s eventos relnem pessoas com objetivos em comum, sendo, em Si
mesmos, instrumentos de comunicacao, o uso da tecnologia da informacéo reforca
seu papel, ao mesmo tempo em que cria uma maior aproximac¢ao com o publico-alvo
e 0 produto, ou entre participantes de uma area de conhecimento, como geralmente
acontece com o congresso (CARVALHO, 2013; MATIAS, 2010; PAIVA, 2014).

Paiva (2014) afirma se tratar de um setor do turismo que surgiu da necessidade
de ocupar espacos econdmicos como hotéis, centros de convencdes, transportes
ferroviarios, rodoviarios e aéreos e agéncias de viagens. Transformou-se em um dos
ramos mais promissores no que tange a taxa de retorno de investimentos. Como
consequéncia, apos a década de 1980, multiplicaram-se os centros de convencdes e

tornou-se mais segmentado o mercado.

Ao discorrer sobre o conceito de evento, Canton (2002, p.56), esclarece que é
“‘um processo de venda comercial ou institucional e a sua comunicacdo constitui o
principal objetivo de sua existéncia”. Complementando o conceito, Marques (2012)
revela que o evento pode ser entendido como um instrumento estratégico,
abertamente ligado ao marketing que reline pessoas com 0S mesmos interesses e
objetivos, aproximando o publico-alvo e a instituicdo. Esses autores destacam ainda
a importancia das acfes bem planejadas nos eventos e a eficacia da comunicacéo

para alcancar resultados positivos junto ao publico-alvo.

Por essa razdo, o evento ndo pode ser considerado um fenédmeno isolado
dentro do processo turistico e, para isso, € necessario um entrosamento dos 6rgaos
diretivos no contexto de um planejamento bem estruturado e que a sociedade participe

dessa dinamica.

Uma politica de eventos inserida no planejamento turistico das cidades.
Orgaos governamentais e empresas de eventos precisam trabalhar juntos e
integrados em um planejamento estratégico, para que a sociedade participe
e se beneficie dos resultados sociais e econdmicos, ndo sendo mera imagem
ou vitrine artificial montada e desmontada para a experimentagdo do
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fendmeno em si. A politica de eventos deve mobilizar os valores sociais
auténticos da localidade, a fim de que nédo s6 0 evento em si, mas 0 processo
turistico de agregacéo de valor, sejam sustentaveis e permanentes (BRITTO;
FONTES, 2002, p.52).

A vista disso, o residente deve ser o ator principal do turismo na sua localidade,
visto que contribui para um bom atendimento, além de divulgar uma imagem positiva

com forga auténtica.

Esse aspecto é necessério considerar que a légica de producédo e reproducao
de eventos esta inserida no meio social e tem capacidade de gerar valor turistico e
transformar o meio em espaco turistico, mesmo recorrendo a insumos nao
constituintes do sistema turistico. Sendo assim, Marques (2012) enfatiza que o evento,
seja cultural, econdémico, religioso, esportivo, técnico, cientifico, corporativo ou de
outro tipo, tem em sua esséncia 0s processos de agregacdao de valor, de

transformagéo, de chancelamento e de valorizagao.

Bahl (2003, p. 72-73) descreve conceitos e especificidades do turismo de

eventos, destacando suas contribuicdes para o desenvolvimento de uma localidade:

= Atividades promovidas a fim de alcancar um publico-alvo coma pretenséo
de estabelecer um conceito ou imagem;

= Atos comemorativos com ou sem interesse mercadologico, visando a
conquistar um publico-alvo;

= Acdao profissional, aspirando atingir o publico-alvo por meio de medidas
concretas e planejadas.

= O evento pode ter, ainda, finalidades especificas, objetivando
apresentacdo, conquista ou recuperacdo de um publico-alvo. Os beneficios
proporcionados pelos eventos para as comunidades receptoras sdo 0s mais variados;

= O evento € um gerador de divisas, a medida que aumenta o numero de
visitantes na localidade; estes, por sua vez, tendem a gastar mais que um turista
comum;

= Ao se promover 0 evento em épocas variadas do ano, diminui-se o impacto
negativo da sazonalidade dentro da atividade turistica;

= Em consequéncia da realizacdo de eventos, h4 um aumento na geracéo de
empregos e renda,

= De acordo com a dimensdo do evento, pode haver um aumento na

permanéncia do turista na cidade.



23

Acerca dessas concepcgoes fica evidente o quanto esse segmento agrega toda
a cadeia produtiva, de forma a contribuir para o planejamento dos servigos que seréao
ofertados, no sentido de gerar oportunidade para os negdécios e qualificar o destino.

Por sua vez, Camelo, Linhares e Costa (2014) destacam que € crescente 0
turismo de eventos e negdcios em todo mundo, principalmente, pela sua utilidade
em desenvolver localidade e grande desempenho econdmico, ja que o turista de
eventos realiza atividades relacionadas ao trabalho e lazer, mostrando-se como um

consumidor com grande potencial de consumo

No Brasil, as atividades turisticas no segmento de eventos e negdcios crescem
expressivamente, colocando o turismo de eventos como estratégia econdmica
fundamental para o desenvolvimento das atividades socioeconOGmica, cultural e
ambiental refletindo como um dos fendbmenos que mais interfere na dinamica e
funcionamento de uma localidade (MATIAS, 2010).

O estudo da International Congress & Convention Association — ICCA
demonstra que o Brasil foi o primeiro pais a liderar entre o Top 10 do ranking em 2006
entre 0s paises latino-americanos para a realizacdo de eventos internacionais,

mantendo-se entre os dez maiores destinos do mundo.

De acordo com Schilling (2013), as cidades que obtiveram, em 2012, um maior
namero de eventos internacionais, conforme a ICCA, sdo: Rio de Janeiro, 83 eventos;
Sao Paulo, 77; Brasilia, 22; Foz do Iguacu e Salvador, 16; Belo Horizonte, 13;
Floriandpolis e Porto, 12; Buzios,9; Fortaleza 9. Os dados ressaltam a evolucdo dos
eventos internacionais que ocorreram no Brasil elevando a posicdo de 19° lugar em

2003 para 7° lugar em 2012 no ranking mundial.

Fato que realca a importancia desse setor no Brasil e caracteriza-o como o
segmento de amplo universo no turismo e que possui caracteristicas muito peculiares
e especiais, resultantes da estreita ligacao entre os negdcios a ele relacionados e que
proporciona uma vantagem competitiva aos destinos que estiverem preparados para

receber tal demanda.

Portanto, a atividade de eventos e negolcios cresce notavelmente,
transformando-se em uma notavel estratégia de comunicacao, sobretudo quando se
quer atrair o evento para a sua localidade, visto que cada regido possui sua

peculiaridade.
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Influenciando o processo de conhecimento e posterior compra, aparece o
evento turistico como instrumento e meio de comunicacdo, atuando como
estratégia de promocao e marketing. O evento esta sendo utilizado como um
dos instrumentos mais viaveis e de maior sucesso. A implantacé@o das atuais
e sofisticadas técnicas de promogdo e comercializacdo garantem a
divulgacéo e o implemento de novas tecnologias turisticas (CARNEIRO,
1997, p.71)

Como consequéncia, a realizagdo dos eventos proporciona aos profissionais
envolvidos e a todos os atores o intercambio de informacdes, novas formas de utilizar
a tecnologia, assim como o despertar para um novo produto, seja cultural, social ou

comercial.

Fixados esses aspectos e especificidades do turismo de eventos e negdécios,
importante se faz conhecer como alguns fatores que vém contribuindo para o
crescimento desse segmento turistico no mundo, tais como a Revolucédo Industrial, a
globalizacéo e a formacao de blocos econémicos que possibilitaram um crescimento
exponencial para esse segmento turistico no movimento internacional, contribuindo
para a realizacédo de transagdes comerciais e eventos de natureza diversa (YOUELL,
2002).

Considera-se fator, ndo muito menos importante para o turismo de eventos e
negocios, o advento da revolugcédo tecnoldgica que impulsou o aprimoramento dos
meios de transporte e de comunicag¢do, consolidando esse segmento turistico,
motivando as pessoas a se deslocarem em busca de informacéo e troca de produtos
e interesse profissional (CAMELO, LINHARES, COSTA, 2014).

Para alcancar éxito no turismo de eventos faz-se extremamente necessario a
estruturacdo da localidade sede quanto a oferta de infraestrutura e servicos de
gualidade para a receptividade do visitante, fazendo-se essencial a busca constante
de capacitacao profissional e modernizacao do segmento. Certamente, varias cidades
apresentam vocacao para o turismo de eventos e observa-se, nos Ultimos dez anos,
uma disputa entre essas cidades para atrair esse turista, publico exigente e que
requer, da localidade receptora, determinada infraestrutura para satisfazer as
necessidades demandadas (MARQUES, 2012).

Em termos gerais, entende-se que o turismo de eventos tem a capacidade de
proporcionar resultados financeiros positivos, bem como melhorar a infraestrutura da

localidade (cidade-sede do evento), e gerar empregos em virtude da necessidade de
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mao de obra para sua realizacdo, contribuindo, dessa forma, para o crescimento e

sua consolidacao, por meio da movimentacao turistica em diversas localidades.

Esses beneficios podem ser visualizados nos dados do Il Dimensionamento
Econémico da Industria de Eventos no Brasil - 2015 (ABEOC, 2015, p.23) que
demonstram que “o setor faturou 209,2 bilhdes, correspondendo a 4,3 do PIB
brasileiro, e gerou 7,5 milhdes de empregos diretos, indiretos e terceirizados;
contribuindo com 48,69 bilhdes em impostos”.

O que se observa é que o turismo de eventos e negdécios vem gerando multiplos
beneficios para o progresso local. Por essa razdo algumas organizacfes passaram a
investir neste segmento, a exemplo Convention & Visitors Bureau (C&VB), com a
finalidade de aumentar a captacao de eventos para uma localidade, atraindo 0 maximo

de turistas.

Para que haja relevancia em suas atividades, o cerne de atuacdo de um
Convention perpassa pela promo¢do de um destino de maneira geral. Planejar o
marketing do local com o propésito de ndo s atrair o turista de eventos e negdécios

evidencia suas acdes para a atracao de turista de lazer.

Dessa forma, vale salientar as palavras de Schuler e Padoin (2016, p.46)
guando reforcam as estratégias utilizadas pelo C&VB na medida em que este “atua
como catalisador e facilitador para o desenvolvimento do destino e sua infraestrutura,
serve de elo com todos os niveis governamentais, empresarios e clientes finais,

influenciando nas decisdes estratégicas e planejamento do setor”.

Faz-se necessario frisar sobre a operacionalizacdo dos C&VBX, visto que nem
todos trabalham o visitors, turismo de lazer, evidenciando suas praticas somente para
o turismo de eventos e negdcios. A partir das acbes prioritarias, seja lazer e/ou
eventos, as abordagens de marketing terdo canais de distribuicdo diferentes, uma vez
gue o turista possui necessidades e expectativas diferentes. O quadro 1, a seguir,

demonstra as caracteristicas do turismo de eventos em relacéo ao turismo de lazer.
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Quadro 1 - Distin¢ao entre o turista de lazer e o turista de eventos

Turismo de Lazer Turismo de Eventos
Participantes Turista individual ou grupos | Executivos de empresas
normalmente de 50 pessoas. profissionais liberais e

funcionarios.

Propésito da Visita Diversao, exploragao e | Negocio, networking, educacéo
descanso. e certificacdo.

Atrativos Atrativos naturais e culturais, | Inovacéo, existéncia de clientes

apelo turistico do destino. potenciais ou reais, mercado,

cidade de eventos,

conectividade.

Canais de Distribuicédo Turistas, agéncias de viagens, | Organizadores de eventos,
sistemas de distribuicdo global. | empresas de gestdo de
associacfes, planejadores de

feiras e congressos.

Enfoque do Marketing Estratégico (do neg6cio ao | Tatico, do negdcio direto para a

consumidor), estimulacdo do | empresas, candidaturas e

mercado, promog¢ao ao | lobby/sensibilizacéo, venda
consumidor final | direta a  associacbes e
(turista/visitantes). corporacdes.

Fonte: Adaptado de Gaining Edge (2015).

Diante da abrangéncia de acdes que sao inerentes a um Convention, é mister
gue entendamos as suas praticas no sentido de um maior aproveitamento dos
resultados. Um Convention Bureau bem estruturado traz beneficios ndo s6 para a

prépria entidade, mas para o desenvolvimento do turismo.

2.3 Desenvolvimento Dos Conventions & Visitors Bureaux (C&Vbx)

O Convention & Visitors Bureau (C&VB) é uma organizacao internacional que
surgiu na cidade de Detroit em 1896, cidade mais populosa do estado norte-americano
de Michigan (MARTNS, 2008). O C&VB foi formado por uma associagédo de homens
de negdcios que buscavam melhorar a promoc¢ao daquele destino com o propdsito de
atrair eventos e negocios para a cidade. O surgimento dessas organizacdes foi

impulsionado pelas grandes transformacodes trazidas pela Revolugcao Industrial e,
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consequente, evolugdo do mercado de viagens e reunides relacionadas com 0s
motivos profissionais (MARTINS, 2008).

Os C&VBx nasceram “como resultado do esforco em estabelecer a inter-
relacéo e as dependéncias entre as diversas atividades em uma comunidade, visando
ao objeto de incrementar o fluxo turistico para eventos em determinado destino”.
(ANSARAH, 1999, p.80).

Além disso, 0 que se percebia, entre jornalistas, era uma desarticulacao e

Y

passividade dos empreséarios locais a frente dos negdécios e consequentes
oportunidades que poderiam gerar (SHULER, 2013), como demonstrado em uma
matéria escrita no “The Detroit Journal”. Numa visdo estratégica, o0 jornalista
Carmichel, incentivava a unido dos empresarios, a fim de proporcionar melhores
estratégias de negécios numa visdo cooperada, em favor do desenvolvimento
econdmico local e beneficios individuais. Relato de Carvalho frente as palavras de

Carmichel.

Ao longo dos ultimos anos Detroit construiu fama de cidade de convencdes.
Visitantes vém de milhares de quildbmetros de distancia para participar de
eventos empresariais. Fabricantes de todo o pais usam nossa hotelaria para
promover reunides onde discutem os temas de seus interesses, mas tudo
isso sem que haja um esforco por parte da comunidade, nem uma acéo 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 realizacdo de 200 ou 300
convencgdes nacionais ao longo do préximo ano? Isso significaria a vinda de
milhares e milhares de pessoas de todas as cidades americanas, que
gastariam seus doélares no comércio local, beneficiando a populacdo da
cidade, aquecendo a economia e permitindo que toda a comunidade
empresarial obtenha melhores resultados em seus respectivos negécios. Ndo
serd mais inteligente agir em conjunto pelo bem comum, do que desgastar-
se num esforgo indtil para obter vantagens para seu préprio negécio? Os
empresarios precisam entender que concorrente ndo € inimigo, precisam
aprender a colocar o desenvolvimento da cidade antes mesmo do
crescimento de seus proprios negécios (CARVALHO, 2013, p. 49-50).

Essa matéria teve grande repercussao entre um grupo de empresarios da
localidade, que se organizou e fundou a “Liga de Convengdes e Homens de Negécios
de Detroit”, com a intengcdo de atrair eventos de maneira profissional, e tendo o
Carmichel como lider dessa missdo (SHULER, 2013).

Anos mais tarde, mais especificamente, em 1914, diante dos proveitosos
resultados obtidos em Detroit, foi criada uma entidade que congregava outras
organizagdes que haviam se formado nos Estados Unidos e utilizavam das mesmas

estratégias. Esta foi intitulada de International Association of Conventions Bureaux
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(IACB) ou, em portugués, Associacgao Internacional de Escritérios de Convencdes.Por
sua vez, contou inicialmente com 12 escritérios de cidades, cujo objetivo era o
direcionamento dos seus membros regidos por um codigo de ética que ditava, dentre
elas: dialogar entre os socios com relacdo aos dados coletados; normatizar a taxa de
adesdo entre o0s participantes; assegurar que 0S sOcios ajam de maneira
comprometida e ndo se utilizar de praticas de subvencdo para atrair eventos
(SCHULER; PADOIN, 2016).

Alguns anos se passaram e, no inicio do século XX, surgiram em diferentes
localidades dos Estados Unidos e Europa, a exemplo de Detroit, Conventions os quais
destacamos o de Cleveland (1904), Londres (1905) Atlantic City (1908), Denver e
St.Louis (1909), Louisville e Los Angeles (1910), Atlanta e Minneapolis (1913),
Columbus e Omaha (1914), Baltimore e Milwaukee (1915) e outros. Os Conventions
foram se propagando pelo mundo e alcancaram a Asia e América Latina mais
tardiamente, por volta dos anos 80, tendo seu apogeu nos anos 2000, com uma maior

criacdo e desenvolvimento dessas entidades (MARTINS, 2008).

Vale destacar que, em 1935, o New York Convention & Visitors Bureau ampliou
a sua area de atuacao para visitors. Estes adotaram o termo visitors, pois “perceberam
gue podiam vender a cidade turisticamente para o acompanhante que iria participar
do evento e para aquele que participaria do evento e pretendia ficar na cidade apés o
mesmo” (KRAUSE, 2008, p. 38).

Na América do Sul, foi no Brasil que se registrou o pioneirismo desse tipo de
entidade. A Federacdo Brasileira dos Conventions & Visitors Bureaux (FBC&VB)
menciona a fundacao da primeira delas em 1983, na cidade de Séo Paulo, seguindo-
se 0 C&VB do Rio de Janeiro. Na Argentina, destaca-se o Buré de Convenciones de
Mar del Plata (BCMP) (SCHULER, 2013).

Devido a importancia da atuacao dessa organizacédo, em 2008, formaram-se 0s
Conventions & Visitors Bureau da América Latina e do Caribe com 46 Conventions de
diferentes lugares da regido, incluindo o Caribe, atuando na perspectiva de
comercializar o destino, buscando o crescimento em seus respectivos fluxos de

visitantes, sobretudo, motivados por negocios e eventos (MATIAS, 2010).

E importante esclarecer que a propagacéo do conceito dos C&VBX, no Brasil,

foi realizada pelos agentes turisticos brasileiros, pertencentes a iniciativa privada e
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atuantes no mercado internacional. Isso porque “alguns deles participavam de eventos
de entidades associativas que reuniam organizacfes de diferentes paises, tais como
a ICCA (Internacional Congress Convention Association ou Associagao Internacional
de Congressos e Convengdes” (SCHULER; PADOIN, 2016, p. 19).

Esses agentes turisticos trouxeram para 0s governantes e demais empresarios
locais a sugestéo de implementacdo de um C&VB no Brasil. E para impulsionar essa
criacdo optou-se pela contratacdo de uma consultoria. O modelo do Rio Convention
Bureau foi europeu e, apesar de toda a movimentacédo dos empresarios fluminenses,
foram os paulistanos que conseguiram fundar o primeiro C&VB brasileiro em 1983,
mas, por sua vez, tendo por modelo o C&VB de Chicago. No ano seguinte, foi fundado
0 C&VB do Rio de Janeiro (SCHULER; PADOIN, 2016).

O pioneirismo continental deflagrado pelos empresarios paulistas e
fluminenses fez com que houvesse uma multiplicacao de C&VBx no territorio nacional
nos anos seguintes, cujo direcionamento das atividades desses primeiros C&VBx
brasileiros para o segmento de negdcios e eventos amparou-se na maior rentabilidade
proporcionada pelos turistas profissionais sobre aqueles motivados pelo lazer. Entéo,
tal como os primeiros C&VBx americanos e 0s europeus, 0s brasileiros também
passaram a dedicar-se prioritariamente para proposicdo de eventos profissionais até
os dias atuais (SCHULER; PADOIN, 2016).

A fim de atender as transformacdes ocorridas, os dirigentes da FBC&VB
alertaram quanto a necessidade de instituir um modelo em rede de C&VBx criando,

em 2005, a Confederacao Brasileira de Conventions & Visitors Bureaux.

Ressalta-se que o objetivo dos C&VBX, além de atrair eventos para uma
localidade é serem reconhecidos como organizacdes de marketing do turismo em
seus respectivos destinos. Para tanto, eles se articulam com o poder publico, no
sentido de favorecer os interesses do setor, estabelecem essa pratica, visando o
alcance dos objetivos em comum. Nesse sentido, Schuler e Padoin (2016, p.24)

definem como sendo um C&VB “vendedor, advogado, arquiteto e relacbes
institucionais de um destino, dado sua importancia como planejador e agente de

desenvolvimento de uma comunidade”.

Destarte, € necessério abordar a relagdo dos DMOs (Destination Marketing

Organizations) com os Conventions, uma vez que essa organizacao formada nos
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Estados Unidos, atuante desde 1915, também colabora para o marketing de destino,
profissionalizando o setor através de boas ideias, conectando pessoas e elevando o
turismo ao seu maior potencial, além de atuarem como lideres da cadeia produtiva do
turismo. Dessa forma, o marketing de destino é reconhecido como um pilar do futuro
crescimento e sustentabilidade dos destinos em um mercado cada vez mais
globalizado e competitivo (DMAI, 2018).

Os DMOs apresentam em sua Visdo estratégica a importancia dos
steakholders? para o sucesso do destino. Deixa evidente que a missdo perpassa pelo
fortalecimento dos mesmos para o desenvolvimento do setor e apontam, como
proposta de valor, a informacdo concisa que é fonte de inspiracdo para 0s
steakholders, com o intuito de impulsionar a economia do destino, proporcionar a
geracdo de emprego, a sustentabilidade da comunidade e a qualidade de vida dos
turistas (DMAI, 2018).

De acordo com Pike e Page (2014), o numero de DMOs cresceu
consideravelmente durante o periodo pos-guerra, nas décadas de 1960 e 1970,
juntamente com o incremento dos pacotes de férias e 0 surgimento das aeronaves,
possibilitando um contato mais rapido com destino. O surgimento de mais
organizacdes foi tomando félego na década de 80 e 90 com abordagens coordenadas,

consolidando as estratégias de marketing de destino.

Portanto, os Conventions & Visitors Bureaux ou DMOs atuam como
cooperativa na perspectiva de desenvolvimento e comercializacdo de destinos
turisticos e, dessa forma, colaboram para o desempenho de papéis importantes na
coordenacao de atividades de marketing e, sobretudo, construindo positivamente a

imagem do destino no mercado.

Os Conventions & Visitors Bureaux foram se fortalecendo como estruturas
independentes, ndo governamentais, apartidarias, sem fins lucrativos, com a
finalidade de promocdo do desenvolvimento econémico e social do destino que
representa, através de incentivos e fomento do setor turistico, sobretudo, patrocinando
0s seus proprios mantenedores (PAIXAQ; PAIXAO, 2014).

2 O termo steakholders, vem sendo abordado a partir da publicacdo de Richard E. Freeman em 1984,
Strategic Management: a Stakeholder Approach (1984), e definida como “qualquer grupo ou pessoa
cujos interesses podem afetar ou ser afetados pelas realizagdes dos objetivos de uma organizagao”
(FREEMAN 1984, p. 46).
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Em sintese, entende-se que os Conventions & Visitors Bureaux se proliferaram
pelo mundo, como institui¢des sem fins lucrativos, mantida pela iniciativa privada, com
0 objetivo estratégico de profissionalizar as praticas de marketing de destinos
turisticos, com foco nos segmentos de turismo de negocios e eventos (GORNI;
DREHER; MACHADO, 2009).

Vale frisar em relagcdo a compreensdo acerca da forca e a importancia da
captacdo, segundo Schilling (2013, p.175), que se baseia na “ diminuicdo da
sazonalidade; democratizacdo da informacgao; captacao de turistas com maior poder
de consumo e maior demanda por qualidade em servicos e produtos; geracao de
divisas; criacdo e manutencéo de postos de trabalho; sofisticacdo e geragcéo de novos

equipamentos turisticos”.

Por conseguinte, todo o contexto que esta em torno da captacdo dos eventos
provoca o surgimento do turismo de eventos que potencializam a atracdo de uma

demanda geradoras de recursos e divisas.

Ao tratar da captacdo de eventos, pesquisadores esclarecem que ela é feita
pelo poder publico, iniciativa privada e pelo Convention & Visitors Bureau (C&VB), que
devem trabalhar juntos, somando esforcos para conseguir captar o maior niamero de
eventos nacionais e internacionais e, consequentemente, de turistas para as
localidades-sede. (BRITTO; FONTES, 2002; MATIAS, 2010).

Quanto maior a captacdo de eventos, maiores serdo os retornos financeiros e
desenvolvimento da localidade. Por isso, os C&VBXx, sdo considerados a “chave da
cidade”, como bem destacam Schuler e Padoin (2016), sendo estes um recurso capaz
de auxiliar a preparacéo de reunides e visitas, organizando fornecedores e demandas,

fornecendo especialistas e facilitando a tomada de deciséo.

O que se observa € uma multiplicidade de funcdes, estratégias e parcerias que
faz dos C&VBx um caminho eficiente para a captacao de eventos, contribuindo para
o desenvolvimento econdmico e social dos destinos turisticos, como pode ser

observada na figura 1.
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Figura 1 - Elementos que configuram um Convention & Visitors Bureau

Meios de
Hospedagem
Empresas de
Afrativos alimentagdo
naturais e
culturais
Empresas de
entretenimento
Servigos de
apoio a
eventos )
Locais para
eventos

Fonte: Adaptado de Schuler e Padoin (2016).

A figura 1 revela que para a configuracdo de um C&VB séo necessarios alguns
elementos, tais como as entidades instituidoras que lideram o processo de criacéo
dos Conventions (CAMELO, LINHARES, COSTA, 2014).

Segundo Montes e Coriolano (2003), os Conventions & Visitors Bureaux
exercem um papel de consultores especializados junto aos profissionais
organizadores de eventos, garantindo respaldo apropriado para a execucdo de seu
trabalho na localidade. Devem estes primarem pela qualidade nos servicos prestados
pela comunidade e pelos seus mantenedores. Por isso, possuem caracteristicas bem

especificas.

De acordo com o quadro 2, cada caracteristica dos C&VBx tem foco em um
trabalho cooperativo de varios agentes, amparado por uma imagem forte do destino e
uma assessoria competente que oferece aos clientes seguranca e vantagens
competitivas ndo s6 ao destino, mas também as todas as empresas. Assim, 0s C&VBx
atuam com diferentes publicos (clientes final e intermediario, membros associados e

parceiros empresariais, governo e iniciativa privada, fornecedores, competidores e
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imprensa), de forma a maximizar resultados com investimentos e esfor¢os otimizados
(SCHULER; PADOIN, 2016)

Quadro 2 - Caracteristicas dos C&VBXx

CARACTERISTICA

DESCRICAO

Multisetoriedade

A diversidade da composicdo dos associados € justamente o
que diferencia os C&VBx das demais entidades turisticas
privadas, enquanto essas Ultimas se preocupam com a
capacitacdo, a qualificacdo e certificacdo, as questdes legais e
mercadoldgicas exclusivamente da sua area de atividade, o
C&VB com a representacdo de todo setor turistico da
localidade, de forma transversal.

S6cios com adesao

voluntaria

A maioria dos C&VBx possuem socios. Nesse modelo por
adesado, o C&VB oferece vantagens competitivas e beneficios
exclusivamente para seus associados e, também por esta
parcialidade, ndo pode ser considerado uma organizacdo de
marketing de destino.

Carater centralizador de

esforcos

Essa caracteristica é resultante de um conceito de cooperar
para competir ou coopeticdo, ou seja, colaboracdo entre
negocios concorrentes que trabalham juntos por um beneficio
comum, permite uma abordagem consolidada com unidade de
imagem, linguagem, posicionamento, otimizacdo de tempo e,
principalmente, recursos financeiros dos agentes turisticos da
localidade.

Fonte: Schuler e Padoin (2016).

A compreensao é feita entendendo que os C&VBx séo organizacdes voltadas

para atender tanto as necessidades publicas quanto privadas, com a finalidade de

expandir o turismo das localidades, contribuindo dessa forma para o desenvolvimento

turistico local, bem como proporcionar geracdo de negocios para seus associados.

Por sua vez, os servicos ofertados pelos C&VBx podem ser construidos nos

seguintes pontos principais de acordo com a figura 2, atribuidos tanto para o publico

interno, os stakeholders ou clientes (governo, mantenedores, associados, populagéo

local), como para o publico externo do destino, aqueles que produzem a demanda

(organizadores e promotores de eventos e turistas).
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Figura 2 - Principais servi¢os oferecidos pelo C&VB

SERVICOS DO CVB

COMPRADORES CLIENTES

Organizar e BTG © Assessorar Integrar e Articulacéo
estruturar a irsifing comprador auxiliar politica e
informacéo esna associados representac
sobre o tomada de do dos
destino deciséo associados
no setor

Fonte: Schuler e Padoin (2016).

No Brasil, os Conventions vém crescendo e estimulando a construcéo e
reestruturacdo de mais espacos para a realizacdo de eventos e negocios,
movimentando a economia de muitas localidades por meio do turismo de eventos.
Existem, no pais, mais de 70 associados em 24 estados brasileiros, com mais de
1.700 empresas mantenedoras, trabalhando na captacdo de eventos, visando
colaborar para a organizacdo de uma agenda positiva pelo crescimento do turismo de
eventos e de negocios, contando também com o apoio de empresas ligadas ao
turismo, que formam parcerias, com resultados positivos em varias cidades do pais,
consolidando o segmento de turismo de eventos e possibilitando o fluxo turistico em
diversas localidades (CAMELO, LINHARES, COSTA, 2014).

Para a otimizacao dos resultados, os C&VBx dispde de informacdes referentes
ao municipio no qual esta inserido, especialmente acerca da infraestrutura para sediar
eventos, como locais apropriados para a recepgdo de congressos, convencgdes, entre
outros, além de meios de hospedagem, transportes, atrativos turisticos e demais
aspectos que envolvem a recepc¢éo de visitantes para a localidade. Essas entidades

atuam como um elo entre os visitantes e as empresas prestadoras de servigos.

N&o se pode deixar de considerar que captar eventos representa uma atividade
de grande multiplicidade de a¢Bes que necessita de planejamento e participacdo de

todos os envolvidos no processo turistico, seja por parte da iniciativa privada, poder
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publico ou pelas organizagbes como os C&VBx. Por essa razdo, precisa ser
executado por meio de um planejamento bem estruturado, vidvel e com possibilidades
de ter sucessos em longo prazo, destacando-se, dessa forma, o planejamento

estratégico em turismo.

2.4 Planejamento Estratégico Em Turismo: A Necessidade De
Empreender

Nos ultimos anos, a industria do turismo vem passando por um longo periodo
de transformac&o no que se referem aos processos, tecnologias e metodologias de

execucao, com reflexos imediatos no desenvolvimento econdmico local.

Este cenario de transformacao criou a necessidade de novas estratégias de
gestdo, planejamento e controle, visando qualidade e eficiéncia neste segmento
econdmico. Esta discussdo aumentou, consideravelmente, a partir do processo de
aceleracéo da economia globalizada, que imp6s ao mercado empresarial a obrigacéo
de desenvolver estratégias de monitoramento dos procedimentos internos. Em meio

a esse cenario, ganha destaque, o planejamento.

O ato de planejar faz parte da histéria do ser humano, pois o desejo de
transformar sonhos em realidade objetiva € uma preocupacdo marcante de toda
humanidade. Segundo Souza (2007), desde a Antiguidade, os homens criam normas,
habitos, valores, crencas, modos de organizar o trabalho e de exercer o poder que
regula as suas relagcdes sociais, além de metas, objetivos e meios para atingir o que
se propdem. A partir das relagdes sociais mais amplas e complexas, os homens foram
criando estratégias para melhorar suas a¢6es. E por isso, precisou planejar seus atos

e praticas.

Com o acelerado avanco no processo de desenvolvimento econbémico e
tecnoldgico, a necessidade de intensificar e ampliar as relacdes humanas e maiores
conhecimentos tornou-se premente. Em face desses novos reclamos, a adaptacéo
dos individuos seria inevitavel a fim de adaptar-se a seus semelhantes e as relacdes

profissionais e comerciais.

Hoje, em todos o0s setores da atividade humana, fala-se muito em
planejamento. Analisando a sua importancia do, estudiosos tém concebido como uma
estratégia de extrema relevancia para alcancar éxito em um empreendimento, por isso

apresenta-se como uma fungéo gerencial basica (BERNARDES, 2010).
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O planejamento tem sido considerado também como sendo a base de qualquer
acao, pois planejar € pensar antes de fazer. E antecipar no pensamento os passos de
uma acio. E refletir sobre cada passo e preparar o seguinte. Pensar o que fazer, é
basicamente tomar decisfes sobre este fazer. O planejamento €, portanto, um
processo de acdo, de tomada de decisdes sobre determinada acdo (RUSCHMANN;
SOLHA, 2006).

Na concepcédo de Bernardes (2010, p. 06) o planejamento refere-se a “um
processo de desenvolvimento de alternativas e escolha de uma dentre as varias
identificadas, de acordo com determinados critérios, visando a consecucao de

determinado objetivo futuro”.

A partir do contexto apresentado, verifica-se que o principal objetivo do
planejamento € a redug&o do 6nus econdmico, do tempo, dos riscos e toda forma de
desperdicio. Por isso, 0 planejamento corresponde ao “detalhamento das alternativas
selecionadas dentro de determinada perspectiva temporal considerada pela empresa
como médio e longo prazos quantificando-se analiticamente recursos, volumes,

precos, prazos, investimentos e demais variaveis planejadas” (MORAIS, 2012, p.79).

Para tanto, de acordo com Kunsch (2006) a orientacdo metodoldgica referente
as fases do processo do planejamento estdo fincadas em quatro eixos: pesquisas e
levantamento de informacbes sobre a realidade situacional a ser planejada;
planejamento e programacdo das acles; implantacdo ou execucdo; e controle e

avaliacao dos resultados.

No setor de turismo, os estudos vém mostrando que o planejamento € um tema
gue ainda precisa ser melhor analisado e aplicado eficientemente, desmitificando

conceitos e sua adequacgao no segmento turistico.

O planejamento na atividade turistica, segundo Ruschmann (1997), envolve o
estabelecimento de condi¢cBes favoraveis para alcancar objetivos propostos, cujo foco
€ o fornecimento de facilidades e servi¢os para que os clientes atendam seus desejos
e necessidades ou desenvolvimento de estratégias que visem a geracao de lucro em

determinados segmentos turisticos.

Por essa raz&o, o planejamento turistico tem a funcéo de fixar objetivos, define
linhas de a¢ao e planos detalhados para atingir esses objetivos e metas, determinando

0S recursos necessarios a consecucao destes (SOUZA, et al. 2011).
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Depreende-se que o planejamento turistico engloba todos os fenédmenos
definidos pela atividade turistica. O conceito contém, segundo Zanella (2008), trés
pontos essenciais e distintos: estabelecimento de objetivos; definicdo de cursos de
acdo e determinacdo das necessidades de recursos. Por essa razdo, ele € um
processo continuo, permanente e dindmico, capaz de manter a atividade turistica em
continua operacao, pois sofre uma perene realimentagéo, uma vez que a atividade

apresenta enorme interdependéncia e interacao de seus elementos componentes.

Salienta-se que o planejamento do turismo, envolve também um conjunto de
polos de desenvolvimento turistico hierarquizados, unidos por uma infraestrutura que,
em sua totalidade, contribuem para dinamizar o desenvolvimento econdémico e social

de uma localidade. Assim,

Quando se trata de planejamento do turismo, ha necessidade de diferenciar
entre planejamento estratégico e planejamento tatico ou operacional. O
planejamento estratégico estabelece os grandes eixos ou bases do
desenvolvimento do turismo, podendo ser definido como o processo
destinado a determinar os objetivos gerais do desenvolvimento, as politicas
e as estratégias que norteardo os investimentos, o uso e a hierarquizagcéo
dos recursos disponiveis. O planejamento tatico ou operacional utiliza os
recursos disponiveis e os emprega na realizacdo das decisdes estratégicas.
Constitui, portanto, a concretizacdo do planejamento estratégico em
programas de acdo com especificacbes de prazos, meios e
responsabilidades de execucdo. A fase mais determinante, decisiva, do
desenvolvimento do processo de planejamento estratégico € a da formulacéo
da politica de turismo, que € o conjunto de decisbes que, integradas
harmonicamente no contexto regional e nacional do desenvolvimento
orientam a conduc¢é&o do setor e regulam as ac¢des a serem executadas, as
quais se traduzem em planos e programas de desenvolvimento setorial
(BENI, 2002, p. 82).

Com base no exposto, entende-se que o0 planejamento consiste,
sinteticamente, nas definicdes de objetivos, ordenacdo dos recursos naturais, culturais

e humanos existente na localidade, determinadas formas de organizacgéao,

estabelecendo planos e periodo de execucao.

Verifica-se que, em virtude de sua amplitude de servi¢os, o0 turismo representa
um segmento interdisciplinar que necessita de planejamento e participacdo de todos
os envolvidos no desenvolvimento turistico, seja por parte da iniciativa privada, poder
publico ou comunidade em geral. Essa unido exige um planejamento bem estruturado,

viavel e com possibilidades de ter sucessos a longo prazo.

Para Braga (2007) falar em atividade turistica e planejamento, implica analisar

dois elementos: turista e destinagcdo. E, por ser uma atividade interdisciplinar, o
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planejamento turistico deve partir do conhecimento do destino turistico ou nucleo
receptor. Nele estdo englobados a oferta turistica (atrativos, equipamentos e
infraestrutura de apoio), a comunidade local, como também o0s rumos do

desenvolvimento local e as mudancas socioecondmicas e ambientais.

E importante esclarecer que o planejamento pode ser caracterizado em niveis
trés hierarquicos, a saber: estratégico, tatico, operacional. Contudo, tratar-se-4 do
planejamento estratégico em turismo, foco do presente estudo.

A figura 4 apresenta algumas diferencas béasicas entre os trés tipos de
planejamento: o estratégico € o mais basilar e de maior alcance para o0s
administradores, por isso ele € mais amplo e ocorre a longo prazo. Ja o tatico é
desenvolvido em nivel departamental, pois € mais genérico, detalhado, ocorrendo em
médio prazo. E o operacional é mais rapido e breve, por isso busca resultados a curto
prazo (TURBINO, 2012).

Figura 3- Niveis de Planejamento

: Horizonte de tempo: longo
Estratégico prazo
Horizonte de tempo: médio
Tatico |::>
prazo
Operaciona .
':> Horizonte de tempo:

curto prazo

Fonte: A autora, 2019.

O planejamento estratégico exige uma visao externa do empreendimento, das
oportunidades e ameacas, procurando os pontos fracos e fortes, por isso tende a ser
uma responsabilidade de alta administracdo, pois refletira em todos os niveis
(TURBINO, 2012). Assim, o nivel tatico, segundo Silva (2011, p. 34) envolve decisées

como: “area de atuagdo, parceiras, alteragcbes na capacidade produtiva,
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disponibilidade de recursos humanos e de materiais, contratacdes, subcontratacoes,
identificag&o do tipo do produto e manufatura, utilizacdo de novas tecnologias, entre
outros”. E, finalmente, o planejamento operacional que é elaborado para curto prazo,
envolvendo as tarefas, as metas e os recursos do empreendimento. Por isso, ele é a

Ultima etapa e possui todo detalhamento do servico.

Aplicacao dos niveis de planejamento na industria do turismo € de grande
importancia. Como bem expressa Santos (2013), ele precisa ser elaborado pelos
gestores turisticos com o auxilio da geréncia e deve ser realmente implementado, uma
vez que nele sdo tracadas estratégicas, objetivos, metas e € definida a missao do

empreendimento turistico.

Nessa mesma compreensdo, Vasconcelos (2000), afirma que a atividade
turistica é capaz de provocar alteracdes generalizadas no modo de como as pessoas
veem o mundo e com ele se relacionam. Por essa razao, a palavra de ordem € o
planejamento, que tem como finalidade a implantacdo de projetos estratégicos que
assegurem a viabilidade em longo prazo e reconhecam a necessidade de desenvolver
politicas destinadas ao desenvolvimento da atividade turistica, em seus aspectos
naturais e culturais, bem como o incentivo ao desenvolvimento socioecondémico das

suas populacgoes.

Conforme Beni (1999, p. 45), o planejamento de turismo € um sistema:

[...] inter-relacionado de fatores da oferta e da demanda. Os fatores da
demanda s&do os mercados de turismo internacional e doméstico que utilizam
atrativos, equipamentos e servicos turisticos. Os fatores da oferta
compreendem atrativos e atividades turisticas, alojamentos e outros
equipamentos e servigcos. Os atrativos turisticos sdo o0s aspectos
caracteristicos do local e seus respectivos diferenciais turisticos, e todas as
atividades desenvolvidas em funcéo deles. Os fatores da oferta turistica, em
seu conjunto, podem ser denominados de produto turistico.

Os aspectos descritos sao fundamentais para o estabelecimento dos objetivos
e metas de qualquer planejamento turistico. E mister conhecer o produto, quais suas
caracteristicas e como direciona-lo no mercado, afim de atender os critérios de

competitividade com vistas as acfes de longo, médio ou curto prazos.
Afinal, o processo de planejamento de turismo apresenta as seguintes etapas:

= Determinagao dos objetivos;
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= |nventario de todos 0s recursos turisticos naturais e culturais, com

destaque para seus respectivos diferenciais;
= Andlise e sintese da situacdo encontrada;

» Formulacdo da politica e do plano de turismo, bem como de
recomendacdes de viabilidade;

= Implementacéo e controle de gestédo do processo total.

= Além de ser um sistema integrado, exige planos a longo prazo e

projetos estratégicos.

= Os planos a longo prazo referem-se a metas e objetivos especificos e
acham-se vinculados aos padrdées de desenvolvimento de um futuro
determinado. Seu periodo de duracao deve ser de dez a quinze anos,
dependendo da previsibilidade dos eventos futuros no pais ou na
regido. Esse periodo de tempo € necessario para implementar a
politica e estruturar os planos. Até o desenvolvimento de projetos
especificos, tais como grandes "resorts” ou parques nacionais, pode

requerer um periodo de tempo ainda maior (BENI, 1999, p. 49).

Pelo exposto, € possivel dizer que o planejamento turistico desde que seja
efetuado com conhecimento de mercado, onde se quer chegar, como chegar, qual a
maneira mais econdmica, avaliando os delineadores socioecondémicos e ambientais
internos e externos, € possivel se conseguir atingir os objetivos, metas, desde que
tracado com seguranca, de posse de boas informacdes, 0 sucesso é praticamente
certo (SILVA, 2011).

Quando falamos em sucesso no segmento turistico objetivamos o
empreendedorismo, pois € através dele que as empresas se esforcam para inovar,
agregam valor ao negécio e transformam conhecimento em produto. E 0 momento
importante de reconhecer a oportunidade e, com isso, modificar o cenario econdmico

existente.

Seguindo os pensamentos de Martes (2010, p.260) empreender “é inovar a
ponto de criar condigbes para uma radical transformacao de um determinado setor,
ramo de atividade, territério, onde o empreendedor atua: novo ciclo de crescimento,

capaz de promover uma ruptura no fluxo econdédmico continuo”.
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A fim de um maior entendimento o empreendedorismo utiliza-se da imaginagao
e vontade de realizar com afinco as acfes projetadas ou organizadas, sobretudo
guando atua com cooperacao e inovagdo em relacao aos interesses e consequéncias
acerca das questdes necessérias (BAGGIO; BAGGIO, 2015).

Na perspectiva do empreender nos negocios e fazendo uma relacdo ao
segmento turistico, Dornelas (2008) realca que essa ferramenta envolve pessoas e
procedimentos que, associados, modificam as ideias em novos produtos e servigos

para 0 sucesso nos negc’)cios.

Nesse sentido, identificar oportunidades presentes e utilizar as ideias requer a
aplicacao de técnicas para planejar o turismo e as organiza¢des em seu entorno. Para
tanto, diversos recursos podem ser colocados em pratica e, dentre elas, o plano de
negocios favorece o empreendedor no sentido de descrever seus objetivos, atraves

de estratégias de marketing direcionadas.

O conceito de plano de negocio apresentado pelo Sebrae (2013, p.13) entende
que esse € um “documento que descreve por escrito os objetivos de um negdcio e
guais passos devem ser dados para que esses objetivos sejam alcancados,

diminuindo os riscos e as incertezas.”

Seguindo os pensamentos de Correa (2009, p.181) o plano de negdcios pode
ser definido como um documento que permite analisar as possibilidades e a formas
de execucdo de um projeto nas organizacdes, em suas vertentes técnicas, juridicas,
administrativas e financeiras. E continua definindo como “uma tentativa de capturar os
objetivos, métodos, estratégias e atos que a empresa ira desenvolver no futuro, a fim

de identificar, descrever e analisar suas oportunidades, crescimento e proje¢ao”

Na visdo de Kuhn e Dama (2009) um plano de negécio além de olhar o futuro
e observar as oportunidades do negdcio, na medida em que minimiza as incertezas e
ameacas inerentes, entende que o mesmo é dinamico, atuante e deve ser atualizado

constantemente.

E mister acrescentar que um plano de negdcio pode ser inserido em uma
organizagao em funcionamento, com a capacidade de se adaptar ou servir como um
modelo de reestruturagdo, na perspectiva de alavancar as suas acoes, sobretudo

estabelecendo um comportamento proativo.



42

Como um instrumento de direcionamento, Dornelas (2016) compreende que
plano de negocios pode ser “utilizado para identificar os riscos e propor planos para
tornar os impactos desses riscos menos significativos no dia a dia de cada empresa
ou até evita-los; identificar seus pontos fortes e fracos em relagcdo a concorréncia e o
ambiente de negdcio em que vocé atua; conhecer seu mercado e definir estratégias
de marketing para seus produtos e servi¢os; analisar o desempenho financeiro de seu
negocio, avaliar investimentos, retorno sobre o capital investido”, obtendo dessa forma

um norteador eficiente para as agdes previstas.

Destarte, algumas vantagens acerca da elaboracdo de um plano de negdcio
foram sinalizadas por Fontes Filho (2010, p.87) e elucidam sua importancia como
ferramenta de gestdo nos negocios:

= Permite focalizar os objetivos do negdécio, minimizando a possibilidade
de disperséo de esforcos;

= Permite dimensionar a necessidade dos recursos, em termos de
montante total e sua exigéncia ao longo do tempo, para executar as
diversas etapas necessarias a constru¢cao do empreendimento;

= Apresenta instrumento que permitem avaliar as chances de sucesso do
negocio e facilitar o acesso a investidores;

= Permite verificar como os diversos aspectos do empreendimento estao
interligados em torno de um objetivo de resultados;

= Facilta o detalhamento das etapas e, consequentemente, o
gerenciamento das atividades de um empreendimento com foco nos
objetivos definidos;

= Facilita a comunicacdo com outros interessados no empreendimento,
tais como fornecedores, socios, investidores, empregados, e mesmo
com familiares, que passam a saber o que esperar e o esforco que
deverd ser despendido, podendo também avaliar as possibilidades de
sucesso.

Vérias sdo as estruturas de plano de negécios apresentadas por diversos
autores: Dornelas (2016); Fontes Filho (2010) e Paciornik (2004). De acordo com o
segmento da organizacgéo e o objetivo a que se propde elas podem diversificar, apesar
de bastante semelhantes. No quadro 3, a seguir, podemos observar a estrutura

apresentada pelos autores comentados:



Quadro 3 - Estruturas do Plano de Negdcio

Dornelas (2016)

1. Capa

2. Sumario

3. Sumaério executivo

4. O negocio

5. Dados financeiros

6. Anexos

Fontes Filho (2010)

Sumario executivo

Descri¢éo do negocio
Oportunidade de negécio
Andlise estratégica de mercado
Plano de marketing e vendas
Plano financeiro

Principais riscos do negdcio

Paciornik (2004)

Fonte: A autora, 2019.
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Capa

Sumério

Sumério executivo

Planejamento estratégico do negécio
Descri¢do da empresa

Produtos e servigos

Analise de mercado

Plano de marketing

Plano financeiro

10. Anexos
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Diante do exposto, a estrutura que sera apresentada detalhadamente no

guadro 4 representa mais um formato de plano de negdcio que foi publicado pelo

SEBRAE (2013) e que se identifica com as estruturas acima citadas. Cabe ressaltar,

gue sera esse modelo selecionado pela autora para desenvolver o plano de negdcio

como produto do mestrado, uma vez que é o mais completo a ser aplicado nas Micro,

Pequenas e Médias Empresas.
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Quadro 4 - Modelo Plano de Negécio, SEBRAE, 2013

Sumaério Executivo

Resumo dos principais pontos do plano de negocio

Dados dos empreendedores, experiéncia

profissional e atribui¢cdes
Dados do empreendimento
Misséo da empresa
Setores de atividades
Forma juridica
Enquadramento tributario
Capital social

Fonte de recursos

Analise de mercado

Estudo dos clientes

Estudo dos concorrentes

Estudo dos fornecedores

Plano de Marketing

Descrigéo dos principais produtos e servicos
Preco

Estratégias promocionais

Estrutura de comercializagéo

Localizagdo do negécio




Plano Operacional

Layout ou arranjo fisico

Capacidade produtiva, comercial e de prestagcéo

de servicos
Processos operacionais

Necessidade de pessoal
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Plano Financeiro

Investimento total

Estimativa dos investimentos fixos
Capital de giro

Investimentos pré-operacionais
Investimento total (resumo)
Estimativa do faturamento mensal

Estimativa do custo unitario de matéria-prima,

materiais diretos e terceirizacfes
Estimativa dos custos de comercializa¢do

Apuracgédo do custo dos materiais diretos e/ou

mercadorias vendidas

Estimativa dos custos com mé&o de obra
Estimativa do custo com depreciacédo

Estimativa dos custos fixos operacionais mensais
Demonstrativo de resultados

Indicadores de viabilidade

Ponto de equilibrio

Lucratividade

Rentabilidade

Prazo de retorno do investimento
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Cenério positivo
Construcao de cenarios Cenario Negativo
Avaliagdo estratégica Andlise da matriz SWOT
Avaliacdo do plano Relato da viabilidade do plano

Fonte: A autora, 2019.

Podemos destacar dessa forma que um plano de negadcio estabelece uma
observacéo clara e atual do empreendimento que se quer criar ou aperfeicoar e

torna-se uma ferramenta de tomada de decisao.

2.5 Interlocucdes Teoricas Sobre Os Conventions E Suas
Publicacdes Acerca Do Planejamento Estratégico

A compreensado do objeto de estudo demandou interlocucdes tedricas com
varios autores, tendo em vista a identificacdo de estudos que tratem sobre a atuacéo
dos C&VBx e o desenvolvimento do planejamento estratégico turistico, que
possibilitem compreender o desenvolvimento local, por meio da expansao do turismo

de eventos e negocios no Brasil.

Para tanto, inicialmente, foi feita uma pesquisa refinada no banco de dados
Scielo, no idioma portugués, no periodo de 2012 a 2017, utilizando as palavras chave:
Planejamento Estratégico, Turismo de Eventos e Negocios, Conventions & Visitors
Bureaux (C&VB). A busca resultou em 16 publicacdes. Destas, 11 (onze) artigos
faziam referéncias ao turismo de forma geral e 5 (cinco) analisavam a atuacdo dos
Conventions & Visitors Bureaux em varios estados brasileiros; dessas 5 (cinco),
apenas 2 (duas) tratavam dos Conventions & Visitors Bureaux mencionando o

planejamento estratégico. Portanto, foram excluidas 11 (onze), por ndo atenderem
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especificamente o objetivo principal deste estudo. Portanto, a amostra constou de 5

(cinco) estudos cientificos (Quadro 5).
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Quadro 5 - Publicagbes Nacionais sobre C&VB

Ano Autores Titulo Método Resultados

2017 | TINEO, Santos e | Pesquisa O Santos e Regido CVB exerce a
TOMAZZONI regiao qualitativa e | governanca do turismo da regido,

convention & | exploratéria | todavia, os relacionamentos devem
visitors bureau ser fortalecidos, com base na
e a comunicacdo e nos vinculos de
governanca confianga entre 0s atores
para 0 responsaveis envolvidos.
desenvolvimen

to turistico da

costa da Mata

Atléntica (SP).

2016 | PAIXAO, Marketing de | Pesquisa Os resultados alcangados indicam
GANDARA, destinos bibliografica | que o Curitiba, Regido e Litoral CVB
PAIXAO turisticos: as | e trabalha o Marketing de Destinos

acles documental. | buscando satisfazer as necessidades
realizadas pela de qualidade de seus consumidores,
Curitiba, alcancando melhores resultados para
Regido e os todos os atores envolvidos.

Litoral

Convention &

Visitors Bureau

(CcvB).

2014 | CAMELO, A contribuicdo | Estudo O Fortaleza Convention & Visitors
LINHARES do Convention | exploratério Bureau exerce papel fundamental na
COSTA, & Visitors | qualitativo, promocao e na captacdo de eventos

Bureau na | com base na | internacionais. No entanto, o mercado
captacdo de | revisédo de eventos encontra-se em
eventos bibliografica | desenvolvimento na cidade, fazendo-
internacionais | e se necessario um esfor¢co conjunto
para Fortaleza- | documental. | dos Orgdos publicos, setor privado,
CE integrantes da cadeia turistica e
profissionais da area de eventos, a
fim de se estruturar de forma
cooperada o0 mercado, captando
eventos que contribuam para a
movimentacao do fluxo turistico.

2014 | SCHULER, Conventions & | Pesquisa Identificou um modelo de
BITTENCOURT | Visitors exploratéria | organizagdo, que apesar de néo ter
CESAR Bureaux e sua uma conceituagao Unica possui varias

Formacdo no caracteristicas comuns. As variacdes

Brasil. derivadas das adaptacbes as
realidades locais s@0 necessérias,
por serem entidades complexas e que
abrangem vérias &reas de atividade.

2013 | SHIBAKI Planejamento | Pesquisa A grande maioria das metrGpoles

e gestdo da descritiva e | enfrenta, o formato de parcelamento
mobilidade em | documental do espaco urbano identificado na
grandes promocdo do SPCVB pode ser
metropoles: considerado como uma estratégia
reflexdes encontrada para manter o turista em
acerca uma zona de conforto, que no

das estratégias
do Séao Paulo

Convention &
Visitors Bureau

perimetro determinado em que se
encontra o espaco de seu negdcio ou
evento, ele pode contar com
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para o turismo hospedagem, lazer e entretenimento,
de negdcios e entre outras opgodes.

eventos em

S&o Paulo

Fonte: A autora, 2018.

Do total de artigos pesquisados, dois artigos foram publicados em 2014, um em
2013, um em 2016 e outro em 2017. O que foi é possivel notar o nimero reduzido de
publicacbes do tema no periodo de 2012 a 2017, quando comparado a outros
periodos, ja que houve um declinio de publica¢gdes nos anos mais recentes que tratam

do planejamento estratégico desenvolvidos pelos Conventions & Visitors Bureaux.

Portanto, constatou-se que, das literaturas pesquisadas, apenas 2 faziam
menc¢ao ao planejamento estratégico no Convention & Visitors Bureau (C&VB). Paixao
e Paixdo (2014), ao analisar a revisao literaria sobre os C&VB, relacionaram os
conceitos de produto, consumidor, qualidade e marketing aplicados a atividade
turistica, para contrastar com as estratégias e acdes que o CC&VB, enfatizando a
importancia das estratégias adotadas serem planejada e organizada a imagem da
capital paranaense. Esses pesquisadores destacam ainda o papel do marketing de
destinos no planejamento e nas estratégias de promoc¢ao, quando aplicadas de forma

préatica, por meio de controle e avaliacédo efetiva, em consonancia ao mercado atual.

Ao analisar o caso do produto turistico Curitiba, concluiram que o CC&VB
possui varios desafios e dificuldades, principalmente, quanto a necessidade de

controlar elementos dificeis, como alta complexidade.

As relacdes com a comunidade local; a diversidade de interesses implicados;
0 complexo relacionamento entre pablico e privado; a constante participagao
no desenvolvimento, producdo e hierarquizacdo dos produtos turisticos
complementares; o comprometimento de distribuicdo e comercializa¢do dos
intermediadores e operadores, entre outras questbes, que levam os
consumidores turisticos a melhorarem suas percepcdes, experiéncias e
imagem do destino (PAIXAO; GANDARA; PAIXAO, 2016, p. 34).

Portanto, sugerem Paixdo; Gandara; Paixado (2016) que o trade turistico da
capital paranaense se articula com diversos parceiros (setor publico e privado) para
uma melhor promocdo do destino em busca de resultados importantes para seus
consumidores/atores envolvidos, com a finalidade de melhorar a qualidade, a imagem

e a competitividade da regiao.
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Dessa forma, percebe-se que as parcerias se tornam um caminho promissor
para o desenvolvimento do turismo em sua totalidade, visto que compromete toda a

cadeia, sobretudo quando desperta a necessidade de aprimorar 0s servigos ofertados.

Por sua vez, Shibaki (2013) ndo faz referéncia ao planejamento estratégico,
mas sobre o processo de planejamento e gestdo publica do turismo de negécios e
eventos em Sao Paulo e as estratégias adotadas pelo Sdo Paulo Convention & Visitors

Bureau na resolucéo da problemética da mobilidade.

O planejamento especifico direcionado ao turismo em Sao Paulo comegou a
se desenvolver tardiamente em comparacdo a outras metrépoles, vindo a
reboque de outras atividades econdmicas, politicas e sociais, entre outras,
gue ja estavam consolidadas, sendo que o estabelecimento do segmento de
negocios e eventos como a grande vocacdo de Sdo Paulo foi forjada,
historicamente, por uma conjuncéo de fatores que culminou na disseminacao
da atividade, que se expandiu pelo espaco urbano da metrépole a partir de
nucleos centralizados, germinados na regido norte e central e,
posteriormente, no eixo sudoeste (SHIBAKI, 2013, p. 92).

O que se verifica os grandes desafios que o Sdo Paulo Convention & Visitors
Bureau enfrenta para minimizar os problemas de mobilidade. Contudo, é inegavel que
mesmo com sérios problemas de mobilidade, € expressiva a presenca de turistas de
negocios e eventos em S&do Paulo, o que revela a importancia de planejamento

estratégico eficiente para melhorar o turismo nessa metropole.

A escassez de estudos sobre o Convention & Visitors Bureau e o
desenvolvimento do planejamento estratégico em turismo revela a importancia da
ampliacdo do numero de estudos sobre a tematica, ja que a mesma € atual, com
recentes publicacdes sobre a expanséo do turismo de eventos e negdcios que envolve
a atuacao dos Conventions & Visitors Bureaux e que precisam ser conhecidas e
aplicadas por gestores, administradores e profissionais do turismo que pretendem
atuar nesse segmento de turismo, além disso, por constitui, também, relevante area
de acédo de organizacdes privadas, publicas e organizacdes ndo-governamentais, pela
possibilidade de articulacdo das acdes estratégicas e gerenciais relativas ao

desenvolvimento local.

Para o desenvolvimento de uma regido turistica, € imprescindivel a
participacdo e articulagdo entre o poder publico, privado e todos os envolvidos nesse
processo. A partir dessa compreensao, concebe-se os Conventions Bureaux como
organizagOes articuladoras que favorecem “o relacionamento entre esses setores,

contribuindo para o desenvolvimento da regido, seja na captagdo de eventos, na
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formulacéo de estratégias de divulgacdo e ou na comercializagcdo para os destinos em
que atuam” (Tineo; Tomazzoni 2017p.129). Para tanto, fazem-se necessarias o
planejamento estratégico, as estratégias de marketing, promoc¢do e divulgacdes
promovidas pelo C&VB, atraindo eventos importantes para a regiao.
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3 METODOLOGIA

Quando se propde a investigar, parte-se da premissa de que algo precisa ser
descoberto. Para tanto, utiliza-se da pesquisa cientifica como busca do conhecimento,
a partir de métodos e técnicas pertinentes que sao capazes de solucionar os
guestionamentos e, portanto, interpretar os resultados de maneira correta.

Segundo Michel (2015, p.36) “a necessidade dessa busca surge a partir de uma
guestdo nao respondida, um problema que nos induz a procura de respostas, de uma

curiosidade de conhecer a fundo algo que nos fascina ou motiva”.

Destarte, a execucdo da pesquisa demanda, portanto, de alguns aspectos
metodoldgicos que irdo respaldar os objetivos e a escolha de procedimentos e

métodos de pesquisa para a explicacado do fendbmeno estudado.

Vale ressaltar que o estudo em questéo tem como objetivo a aplicabilidade, fato
gue conduz a utilizacdo dos resultados obtidos da pesquisa, transforma-os em

elementos viaveis para serem executados.

Para uma maior investigacao, elegeu-se o estudo de caso como método de
procedimento, focando-se a pesquisa numa organizacdo em particular. No caso aqui
apresentada pelo Aracaju Convention & Visitors Bureau, em virtude da abrangéncia

do universo do Convention & Visitors Bureau no Brasil.

Para Yin “A esséncia de um estudo de caso é o de tentar esclarecer uma
decisdo ou um conjunto de decisGes: o motivo pelo qual foram tomadas, como foram

implementadas, e com quais resultados (2001, p.31)".

De acordo com Gil (2008), o Estudo de Caso possibilita a investigagdo mais
profunda e minuciosa do objeto em questdo, na perspectiva de informacdes
substanciais em compara¢cado a outros lineamentos. O Estudo de Caso vem sendo
utilizado com maior frequéncia nas pesquisas sociais e se estende a diversos

objetivos.

Explorar situacdes da vida real cujos limites ndo estejam claramente
definidos; descrever a situagdo do contexto em que estd sendo feita
determinada investigacd@o; explicar as variaveis causais de determinado
fendbmeno em situages muito complexas que nao possibilitem a utilizagdo de
levantamentos e experimentos (PRODANOV; FREITAS, 2013, p.62).

A pesquisa exploratoria possibilita o levantamento de informagbes e

caracteriza-se pela necessidade de uma analise mais ampla do bureau em Aracaju,
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com o intuito de aprofundar os conhecimentos acerca do tema, sobretudo porque este
ndo é tao explorado, dificultando assim a formulacéo de hipoteses compreensiveis e
faceis de operacionalizar.

A escolha da pesquisa exploratdria possibilita um maior entendimento sobre o
tema escolhido, na medida em que permite tracar caminhos e definir uma nova visao
sobre o assunto. Segundo Prodanov e Freitas (2013) a organizacdo da pesquisa
exploratéria € passivel de ajustes e oportuniza a compreensdo das questdes
investigadas sob novas perspectivas e possibilita, através do estudo de caso
abordado, levantar informacdes bibliograficas as quais facilitardo sobretudo a

compreender melhor o assunto culminando em um criterioso diagnostico.

Por sua vez, a abordagem qualitativa favoreceu a compreensédo do ambiente
do Aracaju Convention, através da realizacdo de um estudo do problema com uma

maior profundidade.

A pesquisa qualitativa se prop0e a analisar e interpretar os dados de forma
natural, verificando a realidade em seu contexto natural. Dessa forma, o pesquisador
podera participar e atingir seus objetivos, na medida em que interpreta as opinioes e

as diferentes ideias em um processo analitico (MICHEL, 2015).

A respeito da organizacao do conteudo, baseado no que se propde a pesquisa,
a revisao bibliografica conduz ao levantamento de informacfes ja pesquisadas e ao
conhecimento de textos publicados que auxiliam diretamente no aprofundamento do
tema e objetivos propostos, conceituando Turismo de Negécios e Eventos,

Planejamento Estratégico e Convention Bureau.

Contudo, a pesquisa contemplou o referencial tedrico, as informacdes sobre o
historico dos Conventions, descricdo da sua atuacdo do AJUCVB e como se encontra
atualmente. Dessa forma, as fontes de informacdes sobre temas existentes foram
pesquisados em publicacdes relevantes e atualizadas, e serviu para um primeiro
momento como parte integrante do diagnéstico da presente trabalho. Nesse sentido,
diversos autores que nortearam o levantamento tedrico foram: Tineo e Tomazzoni
(2017); Shibaki (2013); Martins (2008); Montes e Coriolano (2003); Shuler e Padoin
(2016); Sousa (2003); Bahl (2003); Schiling (2013); Dias (2011); Marques (2012);
Braga (2009); Trigueiro (2005); Camelo, Linhares e Costa (2014).
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A fim de subsidiar o estudo e torn-lo consistente, utilizou-se a pesquisa
documental com o propdsito de coletar dados objetivos da realidade do Aracaju
Convention. A partir da andlise documental houve a possibilidade de conhecimento
da problematica existente na entidade, através da verificacdo de documentos que
foram fundamentais para a formulacdo do plano de negécios e suas acdes de
marketing, dentre os quais: estatutos, organogramas, planilhas, contratos sociais e

relatérios.

Levando em consideracdo a importancia do levantamento das informacdes
investigadas, utilizou-se a técnica de analise de conteldo na tentativa de
complementar as categorias que serviram de instrumento para a pesquisa junto ao

processo da pesquisa documental.

O proposito dessa técnica consiste no tratamento das informacgdes, clareza na
interpretacdo das mensagens e validacdo das mesmas a partir do confronto com
outros dados adquiridos, os quais tornam a pesquisa relevante (GIL, 2008; MICHEL,
2015).

Para dar continuidade ao processo de coleta de dados significativos foram
necessarios outros procedimentos, a fim de sistematizar os resultados da pesquisa e
torna-la possivel. Dessa forma, utilizou-se da observacédo do ambiente da organizacéo

e do didlogo com representantes do Convention a nivel local e nacional.

Os dados coletados a partir da abordagem qualitativa e pratica revelaram uma
variagcdo expressiva de elementos verificados em torno de uma realidade que
subsidiaram a analise, descoberta e interpretacéo de fatos relevantes para a pesquisa.
A relacdo que ha entre os componentes estruturantes do Aracaju Convention, sejam
eles clientes (empresarios representantes do Trade Turistico) ou compradores dos
servicos (promotores de eventos), favorece uma dinamica contextual para a pesquisa
gualitativa, na perspectiva de obtencdo de dados e interpretacdo dos mesmos de

maneira logica.

Quanto ao universo e amostra, segundo Lakatos e Marconi (2003, p. 144) “O
universo da pesquisa é constituido por todos os elementos de uma classe, ou toda a
populacdo”. Baseado nesse contexto o universo dos envolvidos na pesquisa
restringiu-se ao diretor-presidente do Aracaju Convention & Visitors Bureau e o

presidente da Confederacdo Brasileira dos Conventions. Apesar de entender
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importante o envolvimento de outras representacdes do trade turistico de Sergipe,

decidi ndo os envolvé-los devido a mudanca de gestéo no decorrer da pesquisa.

Compreendendo a especificidade do cenario de atuacdo de cada ente
representativo dos Conventions local e nacional a partir da sua atuacao no Terceiro
Setor, os questionamentos foram acerca do papel do Convention; importancia da
existéncia do bureau no processo de desenvolvimento da economia local; atuacdo da
entidade no processo de captacéo de eventos; atuacdo do Convention no marketing
de destino; estratégias de divulgacdo e captacdo de mantenedores; acdes de
capacitacdo, qualificacdo para o setor; natureza juridica favoravel, desafios e
perspectivas dos Conventions; relacdo de parcerias; atuacdo do governo na
perspectiva de incremento do segmento de negocios e eventos; relacionamento com
0Ss publicos-alvo (clientes e compradores); dados estatisticos dos eventos
trabalhados; realizacdo de parcerias com universidades que possuem cursos de
Turismo; analise da Room Tax optativa ou compulsodria; articulacdo com o Trade
Turistico; impactos na economia, na sociedade e na cultura de um destino;

importancia de um planejamento estratégico para o Convention.

Partindo do pressuposto que a autora da pesquisa é parte integrante do Aracaju
Convention outras técnicas de coleta de informacdes foram integradas, a exemplo da
observacéo participante de forma natural que consiste em explorar os fatos que
ocorrem involuntariamente, na perspectiva de ser o mais objetivo possivel na
investigacao (GIL, 2008).

A observacdao participante facilitara o resgate das informacfes de forma mais
rapida e possibilitara o acesso aos dados pormenorizadas do bureau, uma vez que a
atuacao do observador esta em conformidade com o objeto da pesquisa, colabora

para esclarecer melhor os fatos e viabiliza substancialmente o produto final.

No sentido de substanciar a analise do Aracaju Convention & Visitors Bureau a
ferramenta utilizada foi Matriz Swot que analisa a SWOT (Strengths, Weaknesses,
Opportunities and Threats), ou seja, as oportunidades, ameacas, pontos fortes e
pontos fracos. Entende-se que a criacdo de uma Swot é questao prioritaria quando se
discute a estratégia de uma organizacao (FISCHMANN,2011; MINTZBERG,2000).

Baseado nos indicadores acima descritos, o produto tecnoldgico que foi

proposto referencia um plano de negdcios, cujas etapas foram pensadas de acordo
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com a organizacao das ideias associadas ao que propde a entidade, no sentido de

otimizar as acoes.

Isso posto, iniciou-se a formulacdo com o sumario executivo em que foi
apresentado o AJUCVB, sua finalidade, composicédo, forma juridica, missao e visao
propostos. Em seguida, foi realizada a analise do mercado, momento em que foram
descritas as caracteristicas gerais dos clientes e os principais concorrentes. No
decorrer, houve a apresentacédo do plano de marketing com as agdes pertinentes e
respectiva operacionalizacdo. Apos essas acoes, foi proposto o plano financeiro com
previsdes de custos e a construcdo de cenarios observando o macroambiente,
politico, econdmico, sociocultural, tecnoldgico e ambiental. Por fim, a construcdo da
avaliacdo estratégica através de uma analise Swot do plano de negocio e sua

avaliagdo como consideracéo final.

Vale o destaque para os procedimentos de construcéo das acdes de marketing
gue nortearam o trabalho, cujo propdésito foi equacionar as funcées do AJUCVB, a fim

de um maior entendimento das atividades que propde.

Baseado nisso, foi apresentada a entidade em quatro vieses relacionados as
suas praticas e, em seguida, 0s programas respectivos para cada etapa, elucidado no

guadro 6.

= Destino: foram demonstradas as acfes relacionadas com a cadeia
produtiva, parceiros, envolvimento com a populacéo local e pesquisa de
fluxo turistico;

= Convention: forma identificadas as estratégias relacionadas com a atracéo
de turistas de negdcios e eventos e que envolvam os principais clientes —
organizadores e promotores de eventos;

= Visitors: foram propostas as acdes relativas a atracao de turistas de lazer.

= Bureau: foram a presentadas praticas de gerenciamento em seus aspectos
administrativos e financeiros, os recursos humanos envolvidos e

abordagem relativa aos associados e clientes.
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Quadro 6 - Programas referente ao plano de marketing

» Programa de Pesquisa de Mercado.

» Programa de Sensibilizag&o.

> Programa Clube de Beneficios.

> Programa de Apoio a Promogao do
Turismo Participativo.

» Programa Parceiro e Relagdes

DESTINO Institucionais.

> Programas Estratégicos de
Sensibilizacdo de Organizadores e
Promotores de Eventos.

» Programa de Ferramentas e Servigos de
Apoio para Organizadores e Promotores
de Eventos.

» Programa de Produgcdo de Materiais
Promocionais Especificos para a
Atracdo e Promocao de Eventos.

> Programa de Estratégias de

CONVENTION Identificacdo de Oportunidades.

» Programa de Estratégias de
Sensibilizacdo dos Operadores de
Turismo.

» Programa de Desenvolvimento ou Apoio

VISITORS de Campanhas Promocionais.

» Programa de Producdo de Kits
Promocionais para Operadores de
Turismo.

» Programa de Estratégias de Prospeccao
de Associados e Modelos Promocionais
de Adesao ao Aracaju Convention.

» Programa de Beneficios Oferecidos para
Associados  através das Redes
Eletrbnicas.

» Programa de Gestdo em seus Aspectos
Administrativo-Financeiros,
Planejamentos e Recursos Humanos.

» Programa de Comunicacéo baseado em
Informativos e Materiais Promocionais.

» Programa voltado a informatica e pagina

BUREAU Web.

Fonte: A autora, 2019.
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4 METAS E ETAPAS

No sentido de direcionar o planejamento e projetar o futuro da entidade, através
dos objetivos propostos, o caminho direcionado foi divisar as estratégias e relacionar
suas metas e etapas correspondentes. Nesse sentido, a projecdo sera formatada
passo a passo, hum processo dinamico, na perspectiva de elaboracdo do plano
proposto.

Meta 1. Elaboracdo do diagndstico organizacional do Aracaju Convention & Visitors

Bureau.

Etapa 1. Analisar documentos institucionais, a exemplo de estatuto e regimento

interno.

Etapa 2: Realizacdo de analise SWOT, na perspectiva de compreender o cenario

atuante do Aracaju Convention.

Meta 2: Avaliacdo da atuacdo do AJUCVB no contexto do segmento de eventos e

negocios e outras praticas em Sergipe, pontuando seus desafios e perspectivas.

Etapa 1: Levantar as estratégias de acdes relacionadas com a captacao de eventos,

foco maior da entidade;

Etapa 2: Dialogar com a Confederacéo Brasileira dos Conventiosn & Visitors Bureau,

na perspectiva de direcionamento das ac6es mais efetivas.

Etapa 3: Apresentar as acodes relativas as atividades do AJUCVB para Orgaos
envolvidos no turismo, como forma de contribuir para o desenvolvimento turistico de

nosso Estado.

Meta 3: Caracterizacdo dos publicos-alvo do AJUCVB e os servi¢cos ofertados que

impactam na economia, sociedade e cultura do destino.

Etapa 1: Levantar informacGes acerca dos mantenedores e promotores de eventos

inseridos nas a¢des do AJUCVB;

Etapa 2: Avaliar se os servicos ofertados estao relacionados as tecnologias modernas
e que afetam diretamente os clientes e compradores (publicos-alvo), na perspectiva

de beneficios para a entidade e destino.

Meta 4: Identificagdo das parcerias que potencializam as a¢bes do AJUCVB e

fortalecem o destino Sergipe.
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Etapa 1: Analisar as acbes de relacionamento adotadas pelo AJUCVB. com o0s
empresarios, 6rgaos publicos e agentes de desenvolvimento (Fecomércio e Sistema
S);

Etapa 2: Viabilizar projetos que potencializem parcerias, sobretudo direcionadas a
prospeccdo de empresarios, 6érgaos publicos estaduais e municipais e agentes de
desenvolvimento (Fecomércio e Sistema S — SEBRAE, SENAC, SESI);

Meta 5: Planejamento das acdes de marketing do AJUCVB no sentido de fortalecer a

sua atuacgao.

Etapa 1: Especificar as ac¢bes diretivas do AJUCVB relacionadas a captacdo de
eventos e outras atividades relativas ao segmento turistico, através de um

planejamento estratégico, no sentido de envolver o trade e a comunidade sergipanos.

Etapa 2: Prover caminhos que fortalecam a entidade, incrementando acdes ja
desenvolvidas e propondo praticas de marketing que se adaptem as condi¢cdes da

entidade, na perspectiva de potencializar as atividades.
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5 DIAGNOSTICO

A abordagem da andlise SWOT?® possibilita a identificacdo de pontos
fundamentais na perspectiva de estabelecer ferramentas competitivas eficientes para

um ambiente organizacional em processo de planejamento estratégico.

De acordo com Valim, et al. (2015), o modelo SWOT ¢é “uma ferramenta de
grande importancia no planejamento estratégico, pois possibilita que os planejadores
possam comparar 0os pontos fortes e fracos com as oportunidades e ameacas que
foram identificadas anteriormente através das andlises internas e externas, revelando

uma visao critica desses ambientes”.

Dessa forma, uma analise criteriosa acerca desses pontos aponta as
fragilidades e as possibilidades que serdo destacadas e, logo em seguida, sera
apresentado o quadro 6, referente a matriz SWOT com o0s itens respectivos:

O conhecimento da entidade em nivel internacional possibilita um maior
respaldo em relacdo a operacionalizacéo dos servicos oferecidos, fato que oportuniza
a observacao de situacoes favoraveis, e, dessa forma, servem de exemplos e praticas
em diversas localidades. A falta de conhecimento das atividades realizadas pelo
AJUCVB acarreta dificuldades para desenvolver o trabalho de captacdo dos eventos

para a cidade.

Por ser um segmento que cresce expressivamente em todo o mundo, sinaliza
como um ponto forte a atribuicdo do AJUCVB nesse contexto, uma vez que contribui
para minimizar a sazonalidade no destino. O apoio incisivo dos 6rgaos publicos de
turismo estadual e municipal seria de fundamental importancia para o incremento das
acOes deste segmento, sobretudo para o desenvolvimento econémico e social do

destino Sergipe.

A inclusdo do profissional em turismo na Fundacdo possibilita uma
compreensao maior acerca das atribuices no segmento de turismo de eventos, visto
gue executa as ac¢des de captacdo de eventos. Entretanto, para uma melhor atuacéo
da entidade percebe-se que a equipe técnica é pequena, ha medida em que outras

funcBes sdo necessarias para complementar as demandas existentes.

3 A identificacdo dos pontos forte e fracos, oportunidades e ameacas e a interpretacdo da andlise SWOT foram
realizadas pela autora, uma vez que a mesma é colaboradora do AJUCVB, em janeiro de 2018.
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O foco de atuacédo do AJUCVB é a promocao do destino, de modo a ofertar os
servicos turisticos, principalmente para a realizacao de eventos. Esse fato traduz em
um porto forte, pois proporciona visibilidade para o destino e estratégia de atracéo do
turista de eventos. Por consequéncia, ha o incremento da cadeia produtiva do turismo,

gerando emprego e renda para a comunidade.

As acgOes da Fundacao séo deliberadas pelo Conselho Curador em reunifes
trimestrais constituidas por representantes do trade turistico local* onde, na
oportunidade, o acesso as informacgdes relativas ao trabalhado desenvolvido s&o
divulgadas e apreciadas. Durante o evento, 0s participantes aproveitam para expor

ideias e propostas que facilitam as atividades do AJUCVB.

As midias sociais favorecem a comunicacdo com o publico que tem o interesse
em visitar Aracaju, seja para o turista de lazer ou promotores e realizadores de
eventos. Destarte, esses veiculos de promocéo que sao utilizados pelo bureau, site
institucional e facebook, proporcionam ndo sé a divulgacdo da infraestrutura para

eventos, mas um caminho para apresentar a cultura local.

Um ponto fraco permite observar que apesar do AJUCVB servir de catalisador
e facilitador de desenvolvimento do destino através da pratica de captar eventos e
gerar negocios para o destino, faz-necessario um direcionamento estratégico para
conduzir com maestria as atribuicdes que Ihe compete e fazer com os mantenedores

se sintam motivados.

Para obter uma melhor funcionalidade, o AJUCVB precisa ser pensado de
forma distinta do que é feito atualmente. A entidade ndo pode ser vista como

Convention apenas, mas, também, como Visitors e Bureau.

Faz-se necessario para a organizacdo o0 posicionamento quanto as acfes do
Visitors, frente a outras entidades do trade turistico, sobretudo quando realizam o

trabalho de capacitacdo nos destinos emissores de turistas de lazer.

Na medida em que o AJUCVB possui em sua constituicdo outras atribuicdes,
gue ndo sO captar eventos, € mister que a equipe esteja capacitada para as novas

tecnologias e pronta para oferecer servi¢gos especializados.

4 A representacdo do trade no conselho curador é constituida pela ABIH/SE, ABAV/SE, ABRAJET/SE,
ABRASEL/SE, SEBRAE/SE, UNIT, CDL/SE, ACESE/SE, SCRA/SE, SENAC/SE, SINDETUR/SE,
Shopping Jardins e Shopping Riomar.
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Vale salientar que o AC&VB necessita de uma estrutura operacional proativa e
ser uma ferramenta eficiente para interagir com os diversos agentes internamente
(diretoria, conselheiros e funcionarios) e externamente (mantenedores, associados,
promotores e organizadores de eventos, demais conventions, governo, organizacao

nao governamental).

Vale destacar que, de acordo com pesquisas realizadas em materiais
promocionais da entidade, encontram-se diversas fontes norteadoras mas, a falta de
definicdo a respeito da real missdo do AJUCB é evidente. A titulo de conhecimento,
vale citar trés finalidades localizadas:

= “Ajudar a promover o desenvolvimento econdmico e social de Aracaju e
Municipios do Estado de Sergipe, através do fortalecimento da industria
turistica”;

= “Promover o desenvolvimento econdmico e social de Sergipe através do
incentivo a atividade turistica e a captacdo de eventos, unindo todos os
setores beneficiados pela economia do turismo, auxiliando na geracao de
emprego e renda e na qualificacdo de mao de obra;

= “Promover a cidade Aracaju e os pontos turisticos do estado de Sergipe,

com foco voltado para a realizagéo, Captagao e Apoio a eventos.”

A fim de oferecer um alicerce para que o AJUCVB edifique suas acfes a missao

precisa estar bem alinhada ao seu desenvolvimento como principal propésito.

Diante de pesquisas realizadas pela diretoria, observa-se a necessidade de
modificar a natureza juridica da organizacdo, uma vez que € imprescindivel a

flexibilidade e menos burocratizacdo nas acoes.

Inicialmente o AJUCVB tinha como sede o Centro de Convencdes e esse fato
possibilitava uma maior visibilidade para a entidade, visto que as realiza¢cdes dos
eventos de médio e grande portes eram concretizadas naquela area, com isso

facilitava a logistica de atuacgao.

O Aracaju Convention trabalha com prospecc¢do e captacdo de eventos e
possui um banco de informagfes que sdo Uteis para a entidade. Os dados adquiridos
através da comunicacdo com outros conventions possibilitam a inser¢cdo de novos

eventos, visto que muitos sao itinerantes e possiveis de acontecer em Aracaju.
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bY

Um ponto forte encontrado em Aracaju diz respeito a oferta, em sua
infraestrutura, de uma rede hoteleira equipada e com servigcos de qualidade. Em
contrapartida, a falta de conscientizagdo por parte dos gestores no processo de
arrecadacao da Room Tax inviabiliza sobremaneira as atividades do AJUCVB.

Faz-se necessario frisar que o maior subsidio financeiro da entidade advém da
Room Tax®, taxa de turismo. De acordo com a definicéo da entidade em promover o
desenvolvimento turistico do destino, outras acdes tornam-se fundamentais para
garantir o provimento financeiro, com maiores oportunidades de sucesso,

competitividade e poder de execucéao, de acordo com a figura 4.

Figura 4 - Possiveis fontes de receitas do Aracaju Convention & Visitors Bureau

Room Tax

Outras taxas:
event tax, car
rental tax, etc.

Mensalidades/
Anuidades dos
sécios

Inscricdes em

eventos o
Patrocinios

préprios ou
cooperados

Comissoes de
venda de .
Produtos e Subvencdes

Servigos

Venda de
Publicidade

Fonte: Adaptado de Schuler e Padoin (2016).

A variedade de associados provenientes de diferentes areas de atividade da
cadeia do turismo proporciona ao AJUCVB ser considerado o representante desse

grupo turistico do setor privado. Destarte, com esta representacdo, participam em

® taxa voluntaria que é cobrada dos hdspedes e repassada ao Conventions & Visitors Bureaux ao qual
é afiliado. Tem como a finalidade aplicar esse valor na captacdo de novos eventos e propagacado do
destino, trazendo turistas para a cidade e beneficiando a economia local.



64

Conselhos Municipais e possuem a prerrogativa de influenciar nas decisées quanto

as politicas publicas referentes ao turismo de negocios e eventos.

Vale salientar que a sinergia existente entre o gestor do Convention e o trade
turistico local proporciona a concretizacdo de parcerias e convénios com outros
agentes de desenvolvimento e, certamente, maiores os beneficios para aqueles

envolvidos no processo.

No tocante ao projeto especifico de uma organizacdo do terceiro setor como
Aracaju Convention, a estruturacdo de parcerias € uma fatia importante para o
desenvolvimento em nivel institucional, tendo em vista a habilidade de se relacionar e
favorecer outros atores, na perspectiva de alcancar objetivos em comum e maximizar
0s impactos da sua atuacdo como um todo em rede, em vez de atuar isoladamente

como é constatado.

A caréncia de espacos para eventos de grande porte € uma ameaca para
desenvolvimento das acées do AJUCVB. A auséncia do Centro de Convencdes na
cidade de Aracaju inviabiliza a captacédo de eventos e reflete diretamente na cadeia
produtiva do turismo (restaurante, bares, hotéis), além de enfraquecer as a¢des da
entidade. Atualmente, ha a disponibilidade de espacos para eventos com capacidade
para médios e pequenos, mas o0s altos custos desses estabelecimentos dificultam a

realizacado dos eventos.

O AJUCVB é uma organizacao que objetiva a geracéo de pernoites em hotéis
e 0 consumo de varios produtos associados a cadeia produtiva do turismo
(restaurantes, bares, locadoras de veiculos, etc). Por sua vez, Aracaju atende as
necessidades da demanda oriunda de outras cidades e paises, sobretudo por possuir

uma Orla equipada com infraestrutura e servicos adequados.

E importante enfatizar o carater empresarial do AJUCVB, cujas praticas devem
ser orientadas para a geracao de negaocios e articuladas com o poder publico, iniciativa
privada e agentes de desenvolvimento. A falta de cooperacdo e integracdo nas
relacdes organizacionais detectadas, prejudicam sobremaneira a comercializacdo do

produto para os visitantes.

Dessa forma, se a Entidade alcancar bases estratégicas bem definidas,

integrada com toda a cadeia produtiva, novos mantenedores estardo envolvidos e
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dispostos a contribuir com mensalidades, na perspectiva de beneficiar as acbes de

captacéo de eventos e o aumento do fluxo de turistas para a cidade.

O cancelamento das parcerias institucionais com a Gol Linhas aéreas
inteligentes e a empresa LATAM Airlines Brasil se constitui em uma ameaga para a
organizacdo. Tal rompimento se deu em decorréncia da crise econémica que o pais
vem passando ao longo dos ultimos 3 anos. Por outro lado, e como consequéncia da
crise econdmica, identifica-se que ha dificuldade em reestabelecer essa parceria com
a Gol e estabelecer com outras companhias. No entanto, existe um esfor¢co constante
nesse sentido para que outras acdes sejam desenvolvidas e fortalecidas, uma vez que

€ essencial atrair visitantes para Aracaju.

A relagéo institucional com as empresas aéreas em destinos emissores de
turistas para Sergipe facilita as acbes operacionais de divulgacdo, visto que os
aeroportos sdo o portdo de entrada de turistas e uma possibilidade de promocéao

turistica.

Como estratégia para gerar negocios, a organizacao volta-se seus trabalhos
para atrair visitantes, impulsionando o desenvolvimento econdmico para Aracaju.
Além da responsabilidade de divulgar o destino, através de estratégias de marketing
direcionadas para o consumidor, atua como lider da cadeia produtiva do turismo de
eventos, apoiando o desenvolvimento de novos roteiros e produtos em parceria com

outras entidades do Trade Turistico sergipano.

Partindo desse pressuposto, as acdes do Aracaju Convention relacionadas ao
posicionamento no mercado, através das praticas de marketing, sdo necessarias para
0 seu desenvolvimento e precisam ter um carater dinamizador, com énfase para a

atracao de turistas de eventos e outros segmentos.

Um ponto importante a destacar e essencial para a vinda de turistas de
negocios e eventos sdo os valores de tarifas aéreas e hospedagens. Atualmente,
tarifas aéreas estdo exorbitantes, além da indisponibilidade de voos com destino a
Aracaju. Associado a esse fato, as tarifas hoteleiras sdo questionadas pelo

consumidor que deseja participar do evento em nossa cidade.

A melhoria da competitividade do Aracaju Convention perante o mercado
possibilitard avancos significativos através de diretrizes estratégicas bem planejadas.

Dessa forma, evidenciar o carater comercial e empresarial do AJUCVB, cujas acdes
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devem ser orientadas pela geracdo de negocios, possibilitardo vantagens

competitivas para o destino.

O quadro 7 abaixo apresenta a avaliacao critica do ambiente interno e externo

gue norteiam as ac¢des da entidade, cujo propdsito € alcancar o objetivo de formalizar

um plano de negécio para o AJUCVB.

INTERNO

PONTOS FORTES

A funcgéo dos Conventions é conhecida
internacionalmente;

Contribui para o desenvolvimento
econdmico e social do destino;
Fomenta o segmento de negdcios e
eventos em Aracaju;

Equipe formada por Turismélogos;
Colabora para o marketing do destino;
Acdes que contribuem para minimizar
a sazonalidade no destino;
Possibilidade de colaborar com a Abih
nas capacitacbes em  destinos
emissores de turista de lazer;

Acesso e transparéncia nas
infformacdes relativas as acles
realizadas;

Forte veiculo de divulgacéo cultural;
Auxilia na formacdo de um turismo
sustentavel através de campanhas
promocionais.

Contribui com informagfes turistica
para os promotores e realizadores de
eventos;

Conselho Curador constituido pelo
trade turistico;

Quadro 7 - Analise SWOT - AC&VB (Pontos fortes e pontos fracos)

PONTOS FRACOS

Equipe sem  direcionamento
estratégico;

Missdo, visdo e valores sem
estratégias organizacionais
definidas;

Falta de apoio efetivo da
Secretaria de Turismo de Estado e
do Municipio;

Pouco conhecimento acerca das
acBes do Convention, por parte da
populacdo local e outras
entidades;

Marketing institucional pouco
efetivo;

Pouca visibilidade institucional
devido & localizagéo;

Fragil articulagdo com outros
Conventions;

Equipe operacional pequena;
Necessidade de capacitacdo da
equipe técnica;

Auséncia de projetos que
viabilizem possiveis convénios;
Arrecadacdo da Room Tax e taxa
dos mantenedores como Unicas
fontes de receita para a empresa;
A figura juridica do Convention é
um limitador para as ac¢bes do
Convention;

Mantenedores desmotivados.
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Quadro 8 - Analise SWOT - AC&VB (Oportunidades e Ameacas)

OPORTUNIDADES

e Rede hoteleira equipada;

e Influéncia nas tomadas de decisdo
guanto as politicas publicas;

e Disponibilidade de espagcos para
evento com capacidade para eventos
de médio porte;

e Variedade de opc¢Bes no setor de
alimentos e bebidas;

e Possibilidades de constituir parcerias e
convénios com outros 6rgéaos;

e Possibilidade de parcerias com
empresas aéreas;

o Oferta de servicos de apoio ao turista
(locadoras de veiculos, agéncias de
receptivo, manifestacdes culturais);

EXTERNO

e Orla equipada com infra-estrutura para
atendimento ao turista;

° Possibilidade de aumento do nimero
de mantenedores;

e Ligacdo aérea com o0s principais
portbes de entrada internacional do
Brasil;

e Apoio ao desenvolvimento de novos
produtos turisticos.

Fonte: A autora, 2018.

AMEACAS

e Falta de conscientizacdo dos
hotéis no processo de
arrecadacdo da Room Tax”;

e Falta de integracdo do Trade
Turistico;

e Falta de cooperacéo e integracdo
nas relacdes organizacionais;

e Auséncia de um Centro de
Convencoes;

e Pouca iniciativa na éarea do
turismo de negdcios e eventos
pelo poder publico;

e Descrédito nas acdes do
Convention;

e Cancelamento de parcerias com
empresas aéreas (GOL E
LATAM), devido a crise;

¢ Representantes locais
desinteressados em apresentar o
destino como sede para a
realizacdo de eventos.

e Malha aérea deficiente;

e Precos altos nas tarifas hoteleiras;

e Espaco para eventos com valores
elevados, devido a falta de um
Centro de Convengbes e
concorréncia.
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6 PLANO DE NEGOCIO

Na medida em que se pretende empreender ou organizar uma empresa ja em
funcionamento, faz-se necessario um minucioso planejamento para que as tarefas

propostas sejam exitosas, construidas passo a passo.

As ideias surgem e com elas as davidas e incertezas perante um caminho de
certa forma desconhecido. Para tanto, a colaboracdo de um plano de negdcio servira
para nortear todo o trajeto previsto e minimizar os possiveis erros que porventura

surjam no percurso.

De acordo com o Sebrae (2013) o plano de negécio € uma ferramenta que
descreve por escrito 0s objetivos capazes de nortear as possibilidades apresentadas
pelo mercado e conduzir o empreendedor, no sentido de conceder uma maior

seguranca para quem deseja promover a inovacao do negaocio.

A elaboracdo de um plano de negdcio para o Aracaju Convention & Visitors
Bureau certamente ampliard as acdes, na medida em que as informacfes serao
detalhadas, seus produtos e servicos melhores apresentados, clientes e fornecedores
identificados e, sobretudo, apresentacdo detalhada dos pontos fortes e fracos da

Fundacéao.
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6.1 Sumario Executivo

A Fundacéo Aracaju Turismo e Eventos quando do seu surgimento, em 16 de
outubro de 2000, teve sede na Avenida Presidente Tancredo Neves, s/n D.I.A, Centro
de Convencdes de Sergipe em Aracaju.

Devido a necessidade de revitalizacdo do espaco, houve a transferéncia de
sede da Fundacao, para a Rua Ananias Azevedo,184, Galeria Center 13, 1° andar,

sala 57, Bairro Praia 13 de Julho.

Para que houvesse o inicio das a¢des da Fundacao Aracaju Turismo e Eventos,
cujo nome, para efeitos promocionais, denomina-se Aracaju Convention & Visitors
Bureau, entidades instituidoras uniram-se para a sua formalizacdo, além da realizacao
de doacles financeiras e equipamentos, na perspectiva de iniciar as atividades. Cabe
ressaltar que a Fundacéo foi registrada em cartorio em 14 de novembro de 2000.

Dessa forma, cabe o destaque para as representacdes organizadoras: ABAV-
Associacdo Brasileira das Agéncias de Viagens; ABIH- Associacdo Brasileira da
Industria de Hotéis; ABRAJET- Associacdo Brasileira de Jornalistas de Turismo;
ABRASEL — Associacdo Brasileira de Bares e Restaurantes; ACESE - Associagao
Comercial e Empresarial de Sergipe; CDL — Camara de Dirigentes Lojistas; CRA —
Conselho Regional de Administracdo, SINDETUR/SE — Sindicato das Empresas de
Turismo do Estado de Sergipe; SEBRAE — Servico Brasileiro de Apoio as Micro e
Pequenas Empresas; SENAC — Servico Nacional de Aprendizagem Comercial;
Shopping Jardins; Shopping Riomar e UNIT — Universidade Tiradentes; UFS-
Universidade Federal de Sergipe, CODISE -Companhia de Desenvolvimento
Industrial e de Recursos Minerais de Sergipe; Prefeitura Municipal de Aracaju;

EMSETUR- Empresa Sergipana de Turismo.

Vale salientar que em maio de 2009, em assembleia geral extraordinaria da
Fundacédo, por ordem do Ministério Publico Estadual, no sentido de adequar as
normas vigentes para fundacdes, o estatuto social foi modificado quanto aos
instituidores. Para tanto, a proposta foi retirar os entes publicos (UFS, CODISE
EMSETUR E PREFEITURA MUNICIPAL) da relacdo, uma vez que estes

caracterizavam conflito de interesses.
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De acordo com a finalidade, a Fundacéo tem seu foco em captacao, geracéo e
incremento para a Cidade de Aracaju/SE e outras localidades no Estado de Sergipe,
de congressos, feiras, convengbes e eventos nacionais e internacionais,
especialmente os de natureza cultural, técnica e cientifica, visando a ampliacdo do
fluxo de visitantes da Capital e do Estado de Sergipe (ESTATUTO, 2000).

Uma mudanca sutil no estatuto de 2009 organizou o referido texto da seguinte

forma:

A Fundacéo tem por finalidade a atracdo, captacdo, geracao e incremento e 0
Estado de Sergipe, de congressos, feiras, conven¢cbes e eventos nacionais e
internacionais, visando a ampliacao do fluxo de visitantes da Capital e do Estado de

Sergipe.

Faz-se necessario frisar que desde o estatuto inicial, até os dias atuais, as suas

finalidades se mantiveram, e, para sua consecuc¢ao, a Fundacéo podera:

a) Captar e gerar eventos de natureza nacional e internacional para Aracaju e
outras localidades do Estado de Sergipe;

b) Desenvolver e incrementar eventos ja existentes que se insiram nos
objetivos da Fundacao;

c) Manter intercambio técnico, cultural e social com entidades congéneres, em
ambito nacional e internacional, a elas se associando no interesse da
Fundacéo;

d) Promover treinamentos e cursos de aperfeicoamento, para aprimorar a
mao-de-obra do setor de turismo e de eventos do Estado de Sergipe,
mediante convénios com estabelecimentos de ensino e entidades
congéneres;

e) Promover a integracdo das atividades econémicas relacionadas com o
mercado de eventos turisticos e culturais;

f) Contribuir para melhor aproveitamento dos equipamentos destinados a
eventos e turismo, avaliando seu desempenho e sugerindo procedimentos
técnicos, operacionais e administrativos;

g) Patrocinar, promover e apoiar exposi¢coes, festivais de arte, espetaculos
teatrais, de danca, de musica e outros eventos semelhantes;

h) Promover e valorizar a imagem de Aracaju e do Estado de Sergipe como

destinos turisticos culturais.
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1) Celebrar convénios, ajustes, contratos ou outros instrumentos com pessoas
fisicas ou juridicas de direito privado, ou de direito publico, visando ao
cumprimento de suas finalidades;

J) Amparar as atividades culturais, artisticas e esportivas promovidas no
Estado de Sergipe.

Segundo o estatuto (2000), por se tratar de uma Fundacdo possui pessoa
juridica de direito privado, natureza cultural, sem fins lucrativos. Em 2009, o estatuto
acrescentou “sua autonomia administrativa e financeira, regendo-se pelo Estatuto, por

seu Regimento Interno e pela legislagéo que lhe for aplicavel”.

A base de sustentacdo financeira se da pela contribuicdo voluntaria dos
hospedes nos hotéis que é repassada para o AJUCVB, também chamada de Room
Tax. Existem ainda as entidades que promovem a “sobrevivéncia’ dos C&VB que sao
chamadas de “Entidades Personalidades Mantenedoras”. No Aracaju Convention 0s
mantenedores sao divididos em categorias, a saber: Hotelaria, Bares e Restaurantes,
Agéncia de Viagens, Equipamentos de Som e Imagens, Locacdo de Veiculos,

Shopping Center, Agéncia de Publicidade e Propaganda.

Faz-se necessario o0 destaque para os 0rgaos que formam a administracao da
entidade, constituindo-se em Conselho Curador; Conselho Fiscal e Diretoria Executiva
de acordo com organograma da figura 5. Vale ressaltar, que todos os componentes

dos conselhos e diretoria fazem parte das entidades que representam os instituidores.
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Figura 5 - Organograma Aracaju Convention& Visitors

Bureau.
|

Fonte: Elaborada pela autora a partir de informa¢des do AJUCVB, 2019.

O Conselho Curador, com mandato de 04(quatro) anos, prorrogavel, sera

constituido por integrantes efetivos que representam as entidades abaixo sinalizadas,

cujo presidente sera eleito por seus pares, em reunido que der posse aos conselheiros
(ESTATUTO, 2009):

Associacédo Brasileira de Industrias de Hotéis — ABIH/SE;

Associacédo Brasileira de Agéncias de Viagens — ABAV/SE;

Associacdo Brasileira de Jornalistas de Turismo — ABRAJET/SE;
Associagdo Brasileira de Restaurantes e Empresas de Entretenimento —
ABRASEL/SE;

Servico de Apoio as Micro e Pequenas Empresas de Sergipe — SEBRAE/SE;
Universidade Tiradentes — UNIT,;

Camara dos Dirigentes Lojistas de Aracaju — CDL;

Associagdo Comercial de Sergipe — ACESE;

Condominio do Shopping Center Jardins;

Conselho Regional de Administragdo — CRA/SE;
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Servico Nacional de Aprendizagem Comercial — SENAC,;

Condominio Shopping Riomar;

Sindicato das Empresas de Turismo em Sergipe — SINDETUR/SE.

E mister salientar que o Conselho Curador € o 6rgdo maximo e soberano de
deliberagcéo da Fundacao, fato em que compete algumas atribuic¢des:

Exercer a fiscalizacéo superior do patriménio e dos recursos da Fundacéo;
Aprovar o or¢camento, as contas, os balancos, o relatério anual da FUNDACAO;
e acompanhar a execucdo orcamentaria;

Aprovar o critério de determinacéo de valores dos servigos, produtos e bens,
contratados ou adquiridos para a consecucéo dos objetivos da FUNDACAO;
Pronunciar-se sobre a estratégia de acdo da FUNDACAO, bem como sobre 0s
programas especificos a serem desenvolvidos;

Aprovar as prioridades que devem ser observadas na promogao e na execugao
das atividades da FUNDACAO;

Deliberar sobre propostas de empréstimos a serem apresentadas a entidades
de financiamento, que onerem os bens da FUNDACAO;

Autorizar a alienacdo a qualquer titulo, o arrendamento, a oneragéao, ou o
gravame dos bens moveis e iméveis da FUNDACAO;

Aprovar a participacdo da FUNDACAO no capital de outras empresas,
cooperativas, condominio ou outras formas de associativismo, bem como
organizar empresas cuja atividade interesse aos objetivos da FUNDACAO;
Aprovar a realizacdo de convénios, acordos, ajustes e contratos, bem como
estabelecer normas pertinentes;

Apreciar e aprovar a criacdo de estruturas;

Aprovar o quadro de pessoal e suas alteracdes, bem como fixar diretrizes de
salarios, vantagens e outras compensacdes de seu pessoal,

Conceder licenca aos integrantes do Conselho;

Escolher auditores independentes;

Aprovar o regimento interno da FUNDACAO e eventuais modificacdes deste
estatuto, observada a legislacédo vigente;

Eleger Diretoria Executiva;

Deliberar sobre quaisquer assuntos de interesse da FUNDACAO que lhes
forem submetidos pela Diretoria Executiva, através do Diretor Presidente;

Eleger os integrantes do Conselho Fiscal;
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= Resolver os casos omissos neste estatuto e no regimento interno.

De acordo com o estatuto (2009), o Conselho Fiscal tem mandato de 04 (quatro

anos), é composto por 03 (trés) integrantes efetivos e 02 (dois) suplentes, sendo

eleitos pelo Conselho Curador.

Conforme as normas, a sua competéncia decorre de:

>

>

Fiscalizar a gestdo econdmico-financeira da Fundagdo, examinar suas
contas, balancos e documentos, e emitir parecer que sera encaminhado ao
Conselho Curador;

Emitir parecer prévio e justificado para alienagéo, oneracao ou aquisicédo de

bens e direitos, para a liberacdo do Conselho Curador.

Segundo as normas citadas no estatuto vigente, a Fundacao sera administrada

por uma Diretoria Executiva constituida de um diretor-presidente, dois vice-

presidentes, um diretor secretario e um diretor administrativo-financeiro, eleitos pelo

Conselho Curador, com mandato de 04(quatro) anos, permita a reconducéo.

Isto posto e de acordo com o estatuto (2009), as atribuicbes da Diretoria

Executiva se distribuem em:

>

Expedir normas operacionais e administrativas necessarias as atividades da
Fundacéo;

Cumprir e fazer cumprir o Estatuto, o Regimento Interno e as normas e
deliberaces do Conselho de Curadores;

Submeter ao Conselho Curador a criacdo de 6rgdos administrativos de
gualquer nivel, locais ou situados nas filiais ou sucursais;

Realizar convénios, acordos, ajustes e contratos, inclusive os que
constituirem énus, obrigacdes ou compromissos para a Fundacéo, ouvindo
0 Conselho Curador;

Preparar balancetes e prestacdo anual de contas, acompanhados de
relatérios patrimoniais e financeiros, submetendo-os, com parecer do
Conselho Fiscal, ao Conselho Curador, por intermédio do presidente do
Conselho Fiscal;

Propor ao Conselho Curador a participagéo no capital de outras empresas,

cooperativas, condominio ou outras formas de associativismo, bem como
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organizar empresas cujas atividades interessem aos objetivos da
Fundacéo;

» Proporcionar aos Conselhos Curador e Fiscal, por intermédio do Diretor
Presidente, as informagdes e os meios necessarios ao efetivo desempenho
de suas atribui¢des;

» Submeter ao Conselho Curador o planejamento e politica de pessoal da
Fundacéo;

» Submeter a apreciacao do Conselho Curador a criacao e extingéo de 6rgaos
auxiliares da Diretoria.

O diretor-presidente do Aracaju Convention pode ser representado por
gualquer entidade do trade turistico e tera um mandato de quatro anos podendo ser
reeleito. Atualmente, a equipe técnica é constituida por 3 (trés) funcionarios e 1(um)
estagiario na perspectiva de atender os objetivos da Fundacdo, os quais possuem
atribuicbes que perpassam pela captacao, relacionamento, promocao e atividades

administrativa e financeira.

O principal foco de atuacao do Aracaju Convention é atrair eventos e, com isso,
promover institucionalmente o destino. Atua em parcerias com 0rgdos publicos, e
entidades do Trade Turistico, na perspectiva de aquecer a economia local,
oportunizando a geracdo de negocios para o empresario, auxiliando no caso de

sazonalidade, principalmente para os empresarios do setor.

Ao atrair eventos o0 AJUCVB torna-se um catalizador de esforcos das empresas
turisticas locais, a partir da escolha de um promotor ou realizador de eventos pela
localidade. O papel do bureau permite que as acdes nao figuem desordenadas e
individualizadas, quando compreende a necessidade de visdo de totalidade para
aquele que deseja realizar um evento, oferecendo o hotel adequado, transportes

eficazes, melhor acesso, restaurantes com gastronomia regional.
Os principais servicos prioritarios oferecidos pelo AJUCVB séo:
Apoio a captacao de eventos:

I.  Producéo de livro de candidatura e material promocional;
ii. Fornecimento ou intermediagdo de contato com secretarias de turismo

para obtenc&o de material promocional,
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iii.  Intermediacdo de contato com Orgdos publicos e entidades do Trade
Turistico para obtencao de cartas de apoio;

iv.  Apoio na realizacdo de visitas de inspecao;

v. Acompanhamento do proponente da candidatura para explanagcao da
infraestrutura da cidade.

Apoio a promoc¢ao de eventos:

I.  Fornecimento ou intermediacdo de contato com secretarias de turismo

para obtencé&o de material promocional,

i. Intermediacdo de contato com 6rgaos publicos para obtencao de cartas
de boas-vindas;

lii.  Apoio na realizacao de visitas de inspecéo pés- captacao;

iv.  Acompanhamento do proponente da candidatura para a promocéo do

destino na edigc&o anterior ao evento captado;

v. Intermediacao de clientes com fornecedores locais.

Vale ressaltar que a missdo da fundacao, de acordo com a proposta do plano
de negocios € “desenvolver e fortalecer a industria turistica na cidade de Aracaju e
municipios do Estado de Sergipe, promovendo-os como destinos para a realizacao de
eventos, captando, criando e apoiando eventos, bem como atraindo visitantes através

de agdes planejadas e integradas de marketing, em ambito nacional e internacional”.

A visdo a partir de entao sera “ser até 2023 uma referéncia regional na captacao
€ apoio a eventos, assim como na promoc¢ao do destino, exercendo a competitividade

regional a partir de um planejamento sélido com parcerias publicas e privadas”.

Os valores propostos serao norteados pelos “profissionalismo, ética,
motivacao, parcerias e criatividade”, em que a producao de ideias deve prevalecer na

perspectiva de alcancar os objetivos propostos no plano.
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6.2 Analise de mercado

6.2.1 Estudo do Cliente

A mobilizacdo e o comprometimento sdo essenciais para a formacédo dos
clientes e o desenvolvimento de um Convention Bureau os quais constituem diversas
entidades envolvidas com o turismo, cujo papel e responsabilidade s&o de

protagonizar o destino que representam.

Com a criacao do Aracaju Convention, um grupo de empresarios que compdem
a cadeia turistica, com interesse de dinamizar o mercado, se filiou a entidade com o
propdsito de que o responsavel gerenciamento dos recursos possa trazer lucros para

0 Seu negocio.

E mister que os empresarios percebam a forca do Aracaju Convention &
Visitors Bureau, na medida em que atende a necessidade da cadeia produtiva do
turismo em sintonia com resultados, sobretudo quando trazem novos eventos e

capacitam os profissionais da hospitalidade.

De acordo com o Regimento Interno (2000), regido pelo Estatuto (2000), em
seu art. 11°, as entidades instituidoras e os demais mantenedores e colaboradores da
Fundacédo serdo divididos em grupos, de acordo com a seguinte classificacdo de

segmentos:

= Hotéis, Apart-hotéis, Pousadas e similares;

= Agentes de viagem;

= Orgao de Turismo Oficial Municipal;

= Orgao de Turismo Oficial Estadual;

= Organizadores de Congressos e Eventos;

= Promotores e Montadores de Feiras e Exposicoes;
= Entidades de Classes Lojistas;

» Entidades de Classes Comercial e Industrial,
= Shopping Centers;

= Restaurantes, Bares e Similares;

= Instituicdo de Apoio e Fomento Empresarial;

= InstituicGes Culturais e Educacionais;
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» Transportadoras Aéreas;
» Locadoras de Veiculos e Transportadoras Terrestres;
= Mantenedores Diversos.

As demais entidades de classe mantenedoras que n&o estiverem inclusas nos
grupos, acima sinalizados, fardo parte do grupo de mantenedores diversos
(REGIMENTO INTERNO, 2000).

Nessa vertente, pode-se destacar a intersetorialidade, unido de forgcas que
envolvem o comércio, micro e pequeno empreendedor, profissionais autbnomos, que
se unem para a formacéao de aliancas dinamicas e estratégicas entre as organizacdes,
cuja finalidade é colaborar com a coletividade e trabalhar na perspectiva de alcancar

0s objetivos especificos.

Um Convention Bureau busca oferecer o desenvolvimento econdémico da
regido, aléem de ser um propagador do destino. Dessa forma, vale ressaltar que,
apesar de o Aracaju Convention esta localizado na capital, nada impede que seus
associados tenham seus negdcios em outro municipio do, uma vez que o turista de
negocio disponibiliza seu tempo livre para conhecer os atrativos turisticos que se

encontram no Estado.

De acordo com a classificacdo de segmentos apresentada pelo Regimento
Interno do AJUCVB, os mantenedores que compdem atualmente a Fundacdo o de
maior proporcdo € a hotelaria, seguidos de restaurantes, shoppings centers,
restaurantes, agéncias de viagens e locadoras de veiculos, como demonstra o gréafico
1.



Gréfico 1 - Porcentagem de mantenedores do AJUCVB

MANTENEDORES

= HOTEIS = RESTAURANTES = SHOPPING CENTER
= AGENCIA DE VIAGENS = | OCADORAS DE VEICULOS

Fonte: A autora, 2019.
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De forma a ampliar o conhecimento acerca da Fundacao, segue, no quadro 8
um maior detalhamento dos mantenedores que colaboram com as ac¢des de captacao
de eventos do AJUCVB.

Quadro 9 - Relacdo de mantenedores do AJUCVB

AQUARIOS PRAIA HOTEL
ARUANA ECO PRAIA
CONFORT HOTEL ARACAJU
DEL CANTO HOTEL

HOTEL ALGAS MARINHAS
HOTEL DA COSTA

HOTEIS HOTEL POUSADA DO SOL
JATOBA PRAIS HOTEL

DEL MAR HOTEL

MAKAI RESORT

RADISSON HOTEL ARACAJU
VIA MAR PRAIA HOTEL

SHOPPING CENTER SHOPPING RIOMAR
SHOPPING JARDINS

RESTAURANTES CASA DE FORRO CARIRI
O MIGUEL
AGENCIA DE VIAGENS PROPAGTUR
LOCADORA DE VEICULOS DISLOC

Fonte: A autora, 2019.
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6.2.2 Estudo dos Concorrentes

Estudos realizados permitiu a conclusdo de que o turismo de negdcios gera
beneficios econbmicos e estruturais, num contexto nacional, regional e local, dentre
eles 0 aumento da receita turistica, desenvolvimento de novos negocios, criacao de
novos empregos, melhoria da imagem do destino, diminuicdo da sazonalidade,
transferéncia de conhecimentos e tecnologia (DAVIDSON; COPE, 2003).

Visto isso, o0 destino necessita de caracteristicas fundamentais para o
desenvolvimento desse tipo de turismo, e se destacar entre 0s concorrentes com
énfase para uma boa acessibilidade em termos de voos regulares, infraestrutura fisica
adequada e servico de exceléncia, experientes profissionais que estdo diretamente
em contato com o turista de eventos, centro de convencdes confortaveis e
tecnologicamente montados e com capacidade para atender eventos de médio e

grande portes.

Dessa forma, o destino Sergipe, através da atuacao integrada com organismos
capacitados, em destaque para o Aracaju Convention & Visitors Bureau, atraird uma
guantidade expressiva de turistas desse segmento se destacando perante outros
destinos, seus maiores concorrentes, pois é esta entidade que esta diretamente

relacionada com a promocao do destino e o desenvolvimento do turismo de negaocios.

De acordo com a analise realizada nas acfes de prospeccédo de eventos pelo
AJUCVB, percebe-se que os incentivos oferecidos pelos 6rgdos ou empresas de
fomento fazem a diferenca para aqueles que pretendem realizar os mesmos. O
municipio de Aracaju, por ter uma caracteristica de cidade plana e os atrativos
turisticos muito proximos, favorece o planejamento de um evento com menores

custos, uma vez comparando com regido sudeste, sul e algumas cidades do nordeste.

Vale destacar, que o maior desafio para o AJUCVB perante outros Conventions
€ proporcionar um ambiente confortavel e que atenda as expectativas de um evento
de grande porte, ou seja, um Centro de Convencdes apropriado para tanto, além de
uma malha aérea que proporcione voos regulares e com valores convidativos para

atender tal demanda.

Os desafios mencionados dependem da articulagdo dos orgdos locais
competentes, no sentido de perceber a importancia do segmento turistico para a

economia local. Outro ponto relevante para tornar o convention local competitivo
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perpassa pelas as ac¢des internas do AJUCVB, no sentido de organizar a equipe em
um direcionamento estratégico das acbes compativeis com as atribuicbes da

Fundacéao.

Prova disso se da quando das informacdes adquiridas de outros conventions
do Nordeste, regido que se encontra o Aracaju Convention e delimitacao feita pela
autora, e comprova-se, através da tabela 1, quéo distantes estamos no contexto de
realizacédo de eventos, sendo estes captados ou apoiados pela entidade.

Quadro 10 - Eventos Captados pelos Convention do Nordeste/2019

REGIAO NORDESTE EVENTOS CAPTADOS E
APOIADOS/2019

CEARA 53
MACEIO 21
NATAL 18
RECIFE 17

JOAO PESSOA 17
ARACAJU 10

Fonte: Dados obtidos pelos Conventions de cada Estado.

Vale destacar que apesar de ser um pequeno Estado em dimensdes territoriais,
Alagoas, através do Convention de Maceid, consegue desenvolver um trabalho que
sustenta a realizacdo de um numero consideravel de eventos, sem falar no apoio
institucional de divulgacdo do destino, como assegura o secretario de turismo de
Maceid, Jair Galvdo, em palestra concedida aos participantes do programa Lidera®,

promovido pelo Sebrae Sergipe.

Outro ponto importante, dentro de uma andlise de concorrentes para o Aracaju

Convention, sdo aqueles indiretos que se enquadram como organizadores de eventos

5 Programa que tem o objetivo de desenvolver lideres empresariais ou pessoas que queiram desenvolver a
capacidade de liderar, conscientes e engajados com as causas do desenvolvimento das Micro e Pequenas
Empresas nos seus municipios e que gerem impactos positivos no ambiente dos pequenos negdcios e do
empreendedorismo.
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e empreendedores (proprietarios de espacos para eventos) que ndo estdo vinculados
a entidade. Estes, por sua vez, desenvolvem trabalhos semelhantes ao Aracaju

Convention, sobretudo quando viabilizam a realizagdo de eventos na cidade.

Diante do exposto, a elaboracdo de um plano de negécios para o AJUCVB se
torna mais evidente quando se percebe a necessidade de acdes mais articuladas e
planejadas. Um olhar para o destino com a visdo de um convention faz com que a
dindmica das atividades seja focada na geracéo de negdécios ndo s6 para o empresario
da cadeia produtiva, mas para o Estado como um todo.
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6.3 Plano de Marketing

A priori, é de suma importancia um olhar para a forma juridica do AJUCVB que,
como fundacéo, burocratiza algumas acdes, uma vez que poderiam ser tratadas de
forma mais &geis. De acordo com a mudanca de Fundacdo para Associacdo, o
processo das atividades desenvolvidas pela entidade terd um novo rumo, sobretudo

no tocante a participacdo de associados interessados de fato com as acgdes

praticadas.

Conforme o0s objetivos provenientes desta pesquisa, norteadores para que se
proponha um plano de negocios para o AJUCVB, tem-se em vista alguns pontos
importantes para a elaboracdo do plano de marketing. Vale destacar, dessa forma, o
papel institucional e sua relagcdo com os mantenedores e associados, a importancia
de estratégias bem constituidas para captar novos eventos e, também, adotar

mecanismos de atracao de turistas de lazer para o nosso Estado.

Faz-se necessario frisar que o papel do visitors na constituicdo do Convention
de Aracaju, reafirmando Schuler e Padoin (2016) é de fundamental importancia para
multiplicar acdes de marketing, na perspectiva de divulgar o destino em parcerias com
a iniciativa privada e 0rgaos publicos municipais e estaduais. O retorno dessas
estratégias se da na boa imagem do negdécio, no aumento do niumero de turistas e,

consequentemente no acréscimo de receita.

O plano de marketing, de acordo com as metas e etapas mensuradas, foi
pensado no viés institucional como protagonista de todas as acdes, na realidade dos
mantenedores locais, nas acdes de captacao mais efetivas e, sobretudo, na insercéo
efetiva dos parceiros publicos e privados. Os procedimentos de marketing
evidenciados se relacionam e beneficiam ndo s6 a entidade, mas a cadeia produtiva

do turismo do nosso Estado.

Para iniciar as ac6es de marketing e operacional, segue, na figura 6 a ilustracao
da logomarca do Aracaju Convention & Visitors Bureau que apresenta, segundo o
entendimento dos colaboradores, o p6r do sol, as fitas do folclore e uma arara com as

suas multicores.



Figura 6 -Logomarca do Aracaju Convention & Visitors Bureau
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6.3.1 Acbes de Marketing e Operacional

O alinhamento de estratégias de marketing que serdo propostas a seguir
servira a posteriori de subsidios na perspectiva de operacionalizacdo de acfes

positivas para o incremento do Aracaju Convention & Visitors Bureau.

De acordo com Brito e Fontes (2012), as a¢des que envolvem os eventos estao
relacionadas a interrelacdo com a cadeia produtiva, num processo integrado,
envolvendo 6rgaos publicos, setor privado, terceiro setor e sociedade, em que todos

sejam beneficiados.

Dessa forma, o plano proposto abordara quatro vieses relacionados com a

pratica dessa fundagéao:

= Destino: acbes relacionadas com a cadeia produtiva, parceiros,
envolvimento com a populacgéo local e pesquisa de fluxo turistico;

= Convention: estratégias relacionadas com a atracao de turistas de negocios
e eventos e que envolvam os principais clientes — organizadores e
promotores de eventos;

= Visitors: acdes relativas a atracao de turistas de lazer;

= Bureau: praticas de gerenciamento em seus aspectos administrativos e
financeiros, os recursos humanos envolvidos e abordagem relativa aos

associados e clientes.
DESTINO
Programa de Pesquisa de Mercado

Na medida em que ordenamos o processo de planejamento numa orientacao
bem definida, observamos que a pesquisa se enquadra num dos principais pilares

para obtencéo de resultados norteadores (KUNSCH,2006).

Acao: Criar em sua estrutura administrativa um setor especifico de pesquisa,
denominado “Conhega o Turista”, em parceria com érgaos do governo e terceiro setor,
a exemplo do SEBRAE e Fecomércio ou Universidades Publicas, a fim de
acompanhar, organizar e publicar pesquisas, uma vez gque estas sdo a esséncia do

planejamento.

Os principais objetivos desta agéo:
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Compreender o perfil do visitante e 0 seu comportamento;
Acompanhar tendéncias;

Reconhecer novos segmentos a serem investigados;
Possibilitar calculo de impacto econémico;

Avaliar o grau de satisfacao;

Redirecionar a¢des que ndo estejam satisfatorias.

Metodologia utilizada:

A pesquisa serd realizada através de um software em que serdo coletadas as

respostas de um questionario preestabelecido pelo AJUCVB. Por sua vez, este

selecionara quem fara parte da pesquisa, através de parcerias com a Universidade

e Instituto Federais de Sergipe que contemplam o curso de turismo. Inicialmente

sera realizada nos hotéis, pontos turisticos da capital (Orla Pér do Sol, Mercado

Municipal, Orla de Atalaia). A importancia de estar nos hotéis € devido aos turistas

de eventos e negocios.

Conteudo da Pesquisa:

>

YV V. V V V V V

Procedéncia -pais (cidade/estado — em se tratando de turistas nacionais);
Motivo da viagem (lazer, negdcios, eventos, visita a familia, outros);
Dados pessoais (faixa etaria, faixa salarial, estado civil, escolaridade);
Duracao da estada na cidade ou pais;
Viagens prévias ao destino;
Percentual de vezes que viaja com acompanhantes;
Companhia aérea utilizada;
Fatores para escolha da companhia aérea, baseado nos questionamentos:
e Melhor tarifa;
e Disponibilidade de voos.
Forma de compra de bilhete aéreo:
e Operadora/Agéncia de viagens;
¢ Internet;
e Sendo turista de eventos, se houve tarifas diferenciadas.
Intencéo de retorno;
Areas da cidade visitada;

Atrativos turisticos visitados;
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A\

Agéncia de receptivo utilizada;

A\

Detalhamento de gastos por itens (hospedagens, alimentacao,
entretenimento, compras, transporte local);

Tipo de hotel utilizado;

Nivel de satisfacdo com os servigos e com a cidade;

Fatores que mais gostaram e que desagradaram;

Y V V V

Utilizacdo de agentes de viagem para hospedagem, companhia aérea,

locacao de automoveis, passeios ou pacotes;

» Utilizacdo de internet para conhecer o destino, efetuar reserva hoteleira,
locacdo de automoveis ou compra de pacotes;

» Planejamento da viagem: individual, agéncia de turismo, empresa ou

eventos.

Destarte, a publicacdo da pesquisa devera estar adequada aos diferentes perfis
de publico-alvo, disponibilizada em diferentes tamanhos e niveis de detalhamento,
cujo propésito € salientar unicamente as informacdes, dentre varias identificadas na

pesquisa, que sejam relevantes aquele perfil de publico alvo.
PROGRAMAS DE SENSIBILIZACAO

O ordenamento turistico esta diretamente relacionado com os turistas e a
comunidade que integra o local. Dessa forma, acdes proativas fazem parte do
processo e fazem com os consumidores do produto turistico tenham uma boa imagem
do destino (PAIXAO; GANDARA; PAIXAO, 2016).

Acao: Incentivar e apoiar campanhas de sensibilizacdo da comunidade e
turistas sobre a importancia da preservacao ambiental, segurancga no transito, limpeza
da cidade, acolhimento ao turista, exploracdo sexual, dentre outros temas em parceria
com Orgaos publicos e entidade de classes. Entende-se que a atividade turistica pode
trazer alguns transtornos a populacao local e, também beneficios, através de acdes
dos 6rgéos publicos em prol do desenvolvimento da cidade e satisfacdo daqueles que

a visita.

O Aracaju Convention, de forma reativa ou preventiva, pode conduzir ou apoiar
campanhas de sensibilizagdo centradas nos beneficios que o desenvolvimento da

atividade turistica produz para a cidade e os moradores locais, tais como:

=  Aumento de areas verdes;
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= Melhoria nos sistemas de transportes;

= Urbanizacéo e melhoria da infraestrutura local,

» Sinalizacao turistica;

» Limpeza urbana;

= Campanha de sensibilizacdo contra o turismo sexual com a finalidade de
demonstrar que este é crime;

= Melhor desempenho dos guardas municipais na seguranca de turistas e

comunidade local.
Metodologia utilizada:

Diversas ferramentas e estratégias de comunicacdo podem ser utilizadas,
desde campanhas publicitarias, palestras, seminarios, acoes de marketing direto com
distribuicdes de brindes e folders, além de eventos promocionais, tendo como objetivo
maior a sensibilizacédo e satisfacdo da populacdo em morar numa cidade organizada

e, com isso, receber bem o turista.
PROGRAMA CLUBE DE BENEFICIOS

O programa aborda acédo que beneficie a populacdo local, na perspectiva de
inserir os profissionais da area do turismo no mercado de trabalho e obterem
vantagens competitivas, uma vez que estas sdo um diferencial de oferta (VIGNATI,
2012).

Acdo: Oportunizar as pessoas envolvidas no segmento turistico, sejam
profissionais ou estudantes, através de um mecanismo de oferta de empregos e
estagios, a partir das parcerias com o trade turistico, 6rgaos publicos, terceiro setor

ou entidades de classe comprometidos com desenvolvimento do turismo.
Metodologia utilizada:

Inicialmente, através de um banco de dados do AJUCVB, ha o cadastramento
de empresas do segmento turistico que se interessam em oferecer vagas de
empregos ou estagios para interessados em trabalhar ou se aperfeicoar na area do

turismo.

A operacionalizacdo se da por meio do site da entidade, na medida que os

curriculos séo cadastrados, e o AJUCVB oferece uma maneira de otimizar o processo
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de recrutamento, com o intuito de encontrar candidatos que preencham as vagas,

através de entrevistas e tomada de deciséo orientadas por dados.

Vale ressaltar que o site do AJUCVB estara disponivel, abrindo um espaco para
gue os candidatos pretendidos possam expor suas opinides a respeito dos servigos

realizados.
PROGRAMA DE APOIO A PROMOC}AO DO TURISMO PARTICIPATIVO

Como um agente de desenvolvimento, o Convention Bureau participa de acdes
de marketing no destino em articulagdo com o poder publico, na perspectiva de
alavancar as atividades culturais, envolvendo a comunidade local (SCHULER E
PADOIN,2016).

Acao: Ingressar uma campanha de motivacéo, sob o slogan “Sergipe para os
Sergipanos”, em parcerias com as secretarias de turismo do Estado, para que os
sergipanos se integrem ao turismo participativo. Este programa se baseia
principalmente em acdes que visem a descoberta e redescoberta de Sergipe pelos

moradores e visitantes, através da economia criativa e compartilhada.
Metodologia utilizada:

Apoio ao trabalho estruturado por municipios que se disponibilizam a oferecer
atividades de interacdo e recepcdo aos proprios sergipanos e visitantes,
principalmente hospedagem em casas de familia da regido, encontros com artistas
gue apresentem a cultura local, além das histérias que encantam e despertam a

curiosidade.

Criacdo de um selo de qualidade para “Quartos em casa de familia”, na

perspectiva de salvaguardar os sergipanos e visitantes nessas hospedagens.

Faz-se necessario frisar que toda essa oferta turistica se comportara como uma
vitrine digital e estara disponibilizada nos sites institucionais e do AJUCVB, assim
como Vviabilizadas por agéncias de viagens locais, especializadas em turismo

participativo ou de experiéncia, sobretudo quando possibilitam os servicos:

= Acomodac¢6es em casas de familias;
= Visitas organizadas nos municipios com atrativos turisticos, com foco na
cultura local;

= Visitas a ateliés de artistas;
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= Visitas a empresas que produzem elementos que sao tipicamente regionais.

PROGRAMA PARCEIRO E RELACOES INSTITUCIONAIS

A participagdo governamental, em suas diversas instancias, nas agoes das
organizagcOes potencializa os resultados dessa parceria, sobretudo numa gestéo
compartilhada e coordenada (BARBOSA, 2012).

Acéo 1: Participar conjuntamente em feiras de turismo.
Metodologia utilizada:

Participar das reunides em parceria com as secretarias de turismo, na
perspectiva de colaborar com a organizacao das escolhas para a promoc¢éao do destino
em feiras de turismo relevantes com o proposito de captar turistas para 0 Nosso

estado.

Acdao 2: Integrar acdes promocionais com companhias aéreas, uma vez que um
dos fatores mais definitivos para a decisdo de uma viagem € a facilidade e agilidade

no deslocamento.
Metodologia utilizada:

Baseando-se na pesquisa de fluxo turistico, consegue-se uma projecdo de
maior demanda que visita o Estado e, a partir dai, ha um argumento forte perante as
empresas aéreas, uma vez que a definicdo de voos para determinada localidade € um
processo que requer uma analise apurada de viabilidade financeira por parte destas
empresas. Ha dessa forma um ganho de ambas as partes na promocéao do destino e,

sobretudo, na aquisi¢cdo de passageiros e turistas.

Dessa forma, o Aracaju Convention participara dessa acao promovendo o
destino nos aeroportos de maior interesse, com a producdo de material promocional
especifico e, também, campanhas publicitarias em parceria com as secretarias de

turismo estadual e municipal.

Em contrapartida, a participacdo da companhia aérea se dard através de
cessao de descontos de passagens para promover o destino e captar eventos, além

de divulgar o AJUCVB em materiais promocionais.
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E mister salientar que a parceria entre 0 AJUCVB e a companhia érea consistira
na captacao de eventos, quando a intermediacdo de contato pela entidade colocar a
prestadora de servicos de transporte aéreo em didlogo com a promotora de evento,
na perspectiva de possibilitar sua escolha como transportadora oficial. As
oportunidades para o evento se dardo através de cessdo de passagens aéreas para
a promocao do AJUCVB, passagens aéreas para captacdo de eventos e descontos
ou gratuidade de bilhetes para visitas de inspecéo.

Acéo 3: Integrar o Centro de Convencdes de Aracaju a entidade, no sentido de
uma melhor operacionalizacdo e fonte de recursos para o AJUCVB.

Metodologia utilizada:

Com o intuito de que ndo haja sobreposicdes de acbBes, o Centro de
Convencdes podera ser administrado pelo AJUCVB, uma vez que 0 espago bem
organizado deve ter um departamento para as acdes operacionais de visitacdo de

clientes destinados a realizar eventos.

Vale salientar que muitos eventos séo trabalhados com um ano ou mais de
antecedéncia e o Aracaju Convention é o principal responsavel pelo agendamento dos
mesmos. Dessa forma, a administracdo a cargo dessa entidade, pode garantir a
preferéncia de utilizacdo dos espacos pelos maiores eventos e exposi¢cdes, na medida
em que evita aqueles de menor porte, locais e sociais e 0s de curta duracdo e
terminem por inviabilizar o agendamento de outros que realmente geram retorno para

a cidade.
CONVENTION

Programas Estratégicos de Sensibilizacdo de Organizadores e Promotores de

Eventos

O trabalho realizado pelo AJUCVB encontra em suas a¢des a prospeccao de
clientes que vdo em busca de seu apoio para a realizacdo de eventos. Dessa forma,
a apresentacao clara de suas propostas possibilita um alcance maior de clientes. Ao
discorrer sobre o conceito de evento, Canton (2002, p.56), esclarece que é “um
processo de venda comercial ou institucional e a sua comunicagao constitui o principal

objetivo de sua existéncia”.
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Acdo 1: Incluir, nos veiculos de promocdo e comunicacdo do AJUCVB (site,
facebook, instagram) depoimentos de clientes de empresas ou entidades que tenham
realizado eventos ou utilizados os servigos do Aracaju Convention. Estes testemunhos
sdo geralmente concisos e serdo aplicados nos sites e materiais promocionais da
entidade. A estratégia em questdo tem por objetivo dar maior credibilidade ao
Convention e atrair potenciais clientes, em especial aqueles que ndo conhecem o

trabalho desenvolvido pela entidade.
Metodologia utilizada:

Depoimentos escritos: disposicdo das informag¢des com, no maximo, cinco
linhas, onde profissionais gestores de instituicdes ou associagdes que ja trabalharam
com o AJUCVB, expliquem como os servicos prestados foram essencias para a

concretizacéo do evento.

Entrevistas: perguntas enviadas para os promotores de eventos significativos,

pertinentes a organizacao e realizacao do evento no destino:

= “J& conhecia as atividades do AJUCVB?”

= “Sentiu alguma dificuldade em se comunicar com o AJUCVB?”

= “O servigo prestado pelo AJUCVB alcancou as expectativas?’

= “Qual a maior facilidade e dificuldade encontradas para a concretizagdo do
evento em Aracaju?”

= “Recomendaria os servicos oferecidos pelo AJUCVB para outros

realizadores de eventos?”
Depoimentos em video: filmes com o maximo de 30 segundos.

Acdo 2: Realizar seminarios de vendas em destinos com alta concentracdo de

tomadores de decisdo de eventos.
Metodologia utilizada:

Realizacdo de seminarios de venda da infraestrutura de Aracaju as operadoras
de turismo e, principalmente, aos organizadores e promotores de eventos dos
mercados potenciais. S4o a¢des organizadas pelo Aracaju Convention e por parceiros
locais (governo, empresas aéreas, centros de eventos e redes hoteleiras) em locais

gue concentrem numerosos e qualificados organizadores e promotores de eventos.
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As apresentacdes sao orais e consta com apresentacao de videos, rodada de

negocios, eventos sociais e shows com artistas de Sergipe.

A participacao de presidentes de entidades do Trade tornard o evento com uma
maior credibilidade, além da presenca do prefeito municipal, gerando um peso politico

ao evento.

Acéo 3: Organizar Fam Trips em parceria com o trade local, na perspectiva de reunir
organizadores de eventos ou operadoras de turismo em Aracaju. A visita de
familiarizacado tem maior valor agregado e menores custos quando unimos todos os

agentes em uma so visita.
Metodologia utilizada:

A escolha dos operadores e organizadores sera feita em comunh&o com o trade
turistico, assim como as parcerias para hospedagens, alimentacdo, passeios
turisticos, ndo so pela capital, como, também, roteiros que integrem municipios com
atrativos turisticos. E o momento de causar boa impress&o para os visitantes e obter

bons resultados.

Ao chegarem em Aracaju, ja no aeroporto, serdo recepcionados por uma
manifestacao cultural e, em seguida, receberdo material promocional que consistira

em:

» Video institucional do estado contendo os roteiros turisticos do Estado;

» Banco de imagens com os créditos do fotografo responsavel;

» Guia para os organizadores de eventos, contendo um inventario dos
prestadores de servicos e estruturas disponiveis para a realizacdo de
eventos, todo ele bilingue que contemple:

e Mapas com a sinalizacdo dos principais atrativos turisticos;

¢ Informacdes sobre voos;

e InformacBes sobre o Aracaju Convention e os prestadores de
servicos oferecidos, como centro de eventos, assim como outros
locais que atendam as expectativas para a realizacdo de eventos
(salbes de festas, hotéis com salas para eventos, etc), identificando

sua capacidade e planta baixa anexada.
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Programa de Ferramentas e Servicos de Apoio para Organizadores e Promotores de

Eventos.

A evolucdo do setor de eventos segue de perto a evolucdo da tecnologia,
sobretudo a Tecnologia da Informacdo. Se estes relinem pessoas com objetivos em
comum, sendo, em si mesmos, instrumentos de comunicagéo, o uso da tecnologia da
informagéao reforga seu papel, a0 mesmo tempo em que cria uma maior aproximagao
com o publico-alvo e o produto, ou entre participantes de uma area de conhecimento,
como geralmente acontece com o congresso (CARVALHO, 2013; MATIAS, 2010;
PAIVA, 2014).

Acdao 1: Disponibilizar formularios eletrénicos no site referente a solicitagao de
propostas (RFP), cujo propésito € intermediar o cliente com fornecedores que séo os
mantenedores ou associados e ofertar uma alternativa pratica, rapida e eficaz

adequada ao cliente.
Metodologia utilizada:

Uma vez recebida a solicitacdo pelo profissional responsavel do Aracaju
Convention, & feito um contato com o cliente, evidenciando o recebimento. Na
oportunidade, aproveita para coletar informacfes complementares e expectativas

acerca do evento.

Logo apos, sera feita a distribuicdo das informacdes aos fornecedores por meio
de software especifico, que pré-seleciona os equipamentos, de acordo com as
informacfes registradas no banco de dados, a partir dos filtros passados no

formulario.
A elaboracéo da proposta (RFP) inclui os seguintes aspectos:

» Regiao preferida
e Regido da cidade;
e Capital ou interior.
» Definicéo do tipo de local para o evento
e Centro de Convencoes;
e Auditérios de hotéis;
e Restaurantes;

e Saldes de festas.



96

» Espacos fisicos necessarios
e Numero de auditorios;
e Formato (coquetel, teatro, espinha de peixe);
e Numero de salas paralelas;
e Area de exposicao.
» Servicos de apoio solicitado (alimentacdo, equipamentos, som, luz, etc)
» Hospedagem
e Categoria de hotel;
e Numero de apartamentos individuais;
e Numero de apartamentos duplos;
e Data da chegada;
e Quantidade de apartamentos por dia;

e Valores pretendidos por apartamento ou por participante.

PROGRAMA DE PRODUCAO DE MATERIAIS PROMOCIONAIS ESPECIFICOS
PARA A ATRACAO E PROMOCAO DE EVENTOS

Para receber bem o turista de eventos € necessario que apresentemos a
infraestrutura local e os servicos oferecidos, no tocante aos espacos que
correspondam aos anseios de cada realizador, sobretudo quando estamos na disputa
com outros destinos (MARQUES,2012).

Acao 1: Produzir o “Guia de Planejador de Eventos” em que consta o resumo
da infraestrutura e servicos do destino, acrescendo informacdes basicas sobre a
cidade e sobre o estado. Trata-se de um showcase que diz respeito a singularidade
do conteudo técnico, objetividade, foco na necessidade efetiva do planejador e na

variedade de recursos visuais.
Metodologia utilizada:

Contratar agéncia de publicidade para confeccdo do material pretendido, cujos

itens do guia constaréo:

= Cartas de apresentacéo de autoridades;
= Cartas de apresentacéo de dirigentes do Aracaju Convention;
= Composi¢ao do Conselho do AJUCVB,;
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= Denominar a equipe técnica, cargos e contatos diretos;
= Apresentacdo do AJUCVB e servi¢os prestados;

» Divulgacao da pagina da Web no guia;

» Informacdes Uteis sobre a cidade e o estado;

= Acessibilidade, informagdes sobre voos;

= Mapas da cidade;

= Espacgo para eventos, incluindo planta baixa;

= Servigos utilizados;

» Hotéis mantenedores;

= Atividades de lazer (agéncia de receptivos mantenedoras)
» Restaurantes e bares;

= Eventos especificos ja realizados que foram destaque.

Vale ressaltar que estas informacbes podem estar disponibilizadas nas

ferramentas eletronicas, disponiveis para download, acrescidas de:

= Cartbes postais;

= Banco de imagens (com destaque para a utilizacdo promocional/institucional
e com os creéditos especificos);

= Modelos de textos promocionais;

= Modelos de releases sobre a cidade para serem anexados aos releases dos
eventos;

= Cartas de boas-vindas;

= Logomarcas em alta resolucao;

= Videos com opc¢des de duracao.

Para que as informacdes sejam liberadas, o AJUCVB deve estar envolvido com
a prospeccao/captacdo do evento e, a partir dai, sera gerado uma senha para

utilizacéo do conteudo.
PROGRAMA DE ESTRATEGIAS DE IDENTIFICACAO DE OPORTUNIDADES

A perspectiva estratégica do Convention Bureau é organizar 0s empresarios
locais, a fim de gerar negdcios, numa visao cooperada, em favor do desenvolvimento

econdmico local e beneficios individuais (SCHULER, 2013).

Acdo 1: Organizar e atualizar permanente o banco de dados de eventos,

intitulado de “Banco de Eventos” com informagdes completas sobre o perfil de cada
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evento e suas necessidades de infraestrutura e servicos. Estes dados serdo usados
tanto para as acoes de captagdo, como para as etapas de promocéao e realizacéo dos
eventos. Vale salientar que no decorrer do evento, as informagdes sdo inseridas e

atualizadas.
Metodologia utilizada:

Desenvolvimento de um software especifico para o cadastro do “Banco de
Eventos” para ser manuseado por um técnico responsavel, uma vez que a pesquisa

€ a area estratégica do Convention.

Acdo 2: Realizar pesquisas com participantes de eventos, cuja acdo é
importante para o conhecimento do perfil e comportamento dos participantes do
evento e sua impressao acerca da estrutura e servicos. Como consequéncia, ajudara
0 Aracaju Convention a estar mais proximos dos mantenedores e associados, no
sentido de informar fatos positivos e negativos que ocorreram no decorrer do evento

para que possam, se negativos, aprimora-los.
Metodologia utilizada;

Implantacdo de um Posto de Informacgdes Turisticas portatil com aplicacéo de
imagens do destino durante a realizacao de eventos. O intuito é prestar informacdes
turisticas do destino e divulgar os servicos dos mantenedores aos participantes dos
eventos, além da aplicacdo de questionarios de forma sistematizada e regular. Essas
acOes serdo realizadas através da contratacao, pelo AJUCVB, de estudantes dos

cursos de turismo da cidade.

O material promocional distribuido aos participantes sera cedido pelos érgaos

municipal e estadual de turismo.
As perguntas contidas no material do questionéario séo:

= Duracédo da estada na cidade;

= Empresa aérea utilizada;

= Viaja com acompanhante ou néo;

= Comportamento social ou cultural;

» Distribuicdo dos gastos (quanto, em média, gastou no destino na
oportunidade do evento);

= |magem do destino para eventos;
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= Imagem dos centros de eventos;
= Aspectos positivos;

= Aspectos negativos.

A sistematizacdo destas informacdes pode gerar relatérios importantes capazes de

calcular:

= Pernoites geradas;
* Impacto econdmico;

= Receita gerada pelos participantes.

Acao 3: Criar servicos para atendimento aos participantes de eventos e turistas
de outros segmentos, que por ocasido de sua permanéncia na cidade, visitam o0s

atrativos e aproveitam as possibilidades de compras e entretenimento.

Estes sdo cartdes de descontos, “Cartdes Beneficios”, oferecem privilégios ao
cliente, trazem vantagens competitivas para o destino, servem de divulgacao,
promocdo de vendas e geracdo de negoOcio para O empresario e oportunizam
descontos na compra de mercadorias e utilizagdo de servicos, representado na figura
7.

Além das vantagens citadas, a agcdo proporciona um aumento da Room Tax,
uma vez que oferece beneficios, como descontos, nos principais estabelecimentos

mantenedores do AJUCVB, em especial na gastronomia.

Vale salientar que o Convention colabora com a aproximacdo dos servi¢cos
prestados pelos associados, quais sejam: bares, restaurantes, shopping centers,

agéncias de viagens, locadoras de veiculos dentre outros.
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Figura 7 - Cartdo Beneficio
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Fonte: Criacdo da autora, 2019.
Metodologia utilizada:

O AJUCVB apresenta o programa de descontos para os estabelecimentos
conveniados da entidade, e cadastra aqueles que se interessam em beneficiar os
clientes com descontos atrativos. E necessario que cada estabelecimento mantenedor

se engaje no programa.

Com o formato de cartdo de crédito, é distribuido, bimestralmente, nos hotéis
mantenedores do convention. Esta periodicidade faz com que aqueles que ainda nao
se integraram possam participar e oferecer suas vantagens e, também, para a

atualizacdo do proprio beneficio oferecido.

Os descontos podem ser em porcentagem na conta, drinks gratuitos, entradas

em estabelecimentos culturais com descontos, passeios turisticos, dentre outros.

Como os custos de impressdo sao altos, o material abraca anunciantes e

parceiros que possam viabilizar as despesas.
VISITORS

PROGRAMA DE ESTRATEGIAS DE SENSIBILIZACAO DOS OPERADORES DE
TURISMO

Em meio a globalizagdo e competitividade nos mercados turisticos, a forma de
comercializar um produto confere um destaque perante outros que estdo na vitrine.
Dessa forma, o marketing de destino permite profissionalizar o setor através de boas
ideias, crescimento e inovagao do destino (DMAI, 2018).

Acado 1: Participar com os representantes do setor para estudo de escolha

estratégica de promogéao do destino em mercados potencias e a¢des de sensibilizacédo
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mais adequadas, além de apresentar os produtos e servi¢os, na perspectiva de venda,
por meio do entrosamento com os operadores de turismo emissivo nos mercados-alvo

e o0s profissionais sergipanos.

A representacdo é formada por um grupo de empreséarios, membros do Aracaju
Convention e interessados na venda de seus servicos para 0S mercados

determinados.
Metodologia utilizada:

Os representantes de Sergipe, trade turistico, participardo de treinamentos,
agendados previamente, nos mercados escolhidos e apresentam o destino para
operadores de receptivo, companhias aéreas e agentes de viagens. A capacitacao
sera ministrada pelo representante do AJUCVB que se incumbira de apresentar a
infraestrutura turistica de Sergipe, através de seminarios de venda e coletivas de
imprensa. Na oportunidade, videos institucionais sao projetados para que 0s
participantes visualizem melhor o destino através de imagens e brindes distribuidos

ou sorteados com os participantes.
Os materiais de apoio utilizados sdo constituidos de:

e Guia de venda voltado para os agentes emissivos, contendo dados
detalhados sobre o atrativo turistico e roteiros, a fim de que possam planejar
0S pacotes turisticos e prestar informacdes precisas para os clientes:

o O que fazer (passeios turisticos);
o Onde comer;
o Onde se hospedar

o O que comprar (artesanato sergipano).

PROGRAMA DE DESENVOLVIMENTO OU APOIO DE CAMPANHAS
PROMOCIONAIS

As parcerias sao fundamentais para o desenvolvimento das regifes turisticas.
De acordo com Tineo e Tomazzoni (2017, p.121) “o relacionamento entre esses
setores, contribui para o desenvolvimento da regido, seja na captacao de eventos, na
formulacéo de estratégias de divulgacdo e ou na comercializagdo para os destinos em

que atuam.”
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Acao: Promover campanhas promocionais estabelecidas em torno de um tema
central ou eventos tradicionais para fomentar o destino. Esta préatica possibilitara um
novo olhar para o destino, visto com um outro angulo, a fim de que sua atratividade
ndo se esgote. Estas tematizacdes sdo estratégias importantes para a atracao da

midia que acabam gerando matérias espontaneas.
Metodologia utilizada:

Inicialmente os temas sao apresentados pelo Aracaju Convention como
sugestdo em reunides da Céamara de Turismo e apresentados suas opcdes de
inclusdo pelos participantes. A partir dai o material sera produzido e incluso nos sites
institucionais (secretarias municipais e estadual de turismo, AJUCVB), através de um
calendario, distribuidos por meses do ano. A titulo de exemplificacdo pode-se citar:
Forré Caju, FASC, Festival do Caranguejo, Missa do Cangaco, etc.

A priori, a estratégia de promocao se dara pelos destinos mais proximos e que
atraem um maior numero de turistas habitualmente para o estado, por meio do
desenvolvimento de programas com descontos na hotelaria e outros servicos,

promocdes nos periodos de baixa temporada.

A iniciativa proposta tem por objetivo chamar a atencdo da imprensa e oferecer
um produto diferenciado, com caracteristicas locais, produzindo um tema ao qual

vinculam varias atividades, eventos, promoc¢des em atrativos.

Para isso, cada tema possui um dossié para a imprensa, localizados nos sites

institucionais, arquivado em PDF e deve constar as seguintes informacdes:

= Explanacao dos temas;

= Objetivo do programa

= Atrativos envolvidos;

= Listagem dos eventos integrantes da campanha;

= Detalhamento de cada atividade.
BUREAU

PROGRAMA DE ESTRATEGIAS DE PROSPECCAO DE ASSOCIADOS E
MODELOS PROMOCIONAIS DE ADESAO AO ARACAJU CONVENTION
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Para que haja o funcionamento de um Convention, 0 mesmo precisa ter seus
mantenedores e associados, sobretudo para oferecer os servigos na realizacdo dos
eventos prospectados. Estes ganham for¢ca, quando um destino se apresenta
competitivo com beneficios para os participantes e associados (SCHULER; PADOIN,
2016).

Acdo 1: Produzir um guia promocional de beneficios para prospeccédo de
associados na medida em que as visitas sao realizadas pelo profissional capacitado
do AJUCVB.

Metodologia utilizada:

Folder com um vasto detalhamento, além de uma pasta contendo formularios
de adeséao, contratos e tabelas de valores. Em relagdo ao folder, o contetdo que deve

compor 0s materiais, sao:

= (Carta de apresentacao do presidente;

= Informacdes sobre o Bureau, tipo de constituicao, visdo, missao, objetivos;

» Resultados de captacdo dos anos anteriores;

= Beneficios de ser um associado;

= Depoimentos do trade;

» Relacdo dos mantenedores;

= Formas de participacdo, incluindo critérios de adesdo e documentacao
necessaria;

» Formulario de adeséo;

= Termos e condi¢Bes de participacao;

= Contato do representante do AJUCVB e técnicos responsaveis pela
captacao;

= Informativo quanto a importancia do recolhimento da Room Tax;

= Custos (colocado em lamina a parte).

Vale ressaltar, que as informacdes encontradas no guia de beneficios citado
podem estar publicadas na pagina Web do Aracaju Convention, de forma condensada.
Apbs o preenchimento dos formularios, as informacdes contidas serdo analisadas e a

efetivacdo da adesdo ocorrerd somente com o contato da equipe do AJUCVB.
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Acao 2: Realizar apresentacdes institucionais do AJUCVB, de forma regular,
aberta ao publico e a potenciais associados, cujo contetdo expde seus objetivos, suas
praticas, formas de adesao e beneficios de ser um associado.

O objetivo desse programa € a promoc¢ao da entidade e o esclarecimento de
davidas sobre seu funcionamento para o publico interessado.

Metodologia utilizada:

O AJUCVB patrocina a vinda de uma personalidade da area para discutir temas
apropriados para 0 momento e, com isso, atrair um publico consideravel. Na
oportunidade, esclarece para todos as suas a¢fes e duvidas pertinentes, a fim de

motivar outros empresarios a serem mantenedores.

Outro ponto importante € a oportunidade de que promotores e organizadores
de eventos estejam inseridos, pois, em comunh&o com os associados, havera rodadas
de negdcios, fazendo com que apresentem suas empresas uns para 0S outros e

vislumbrem, assim, possibilidades de negdcios.
Faz-se necessario o pagamento de inscricdo para ter acesso ao evento.

Acao 3: Desenvolver de programas de relacionamento com os associados, afim
de que estes se sintam bem acolhidos e entrosados com as ac¢des do Bureau , no
sentido de apresentar oportunidades que otimizem a arrecadacédo da taxa de turismo,
ROOM TAX.

Metodologia utilizada:

O nivelamento das informac¢des é fundamental para que o associado e seus
funcionéarios entendam o papel do Aracaju Convention e a importacédo da arrecadacao
da Room Tax. Para tanto, praticas como treinamentos mensais na empresa do socio
mantenedor, através de explanacdo das a¢cfes para os funcionarios da recepcéo e

reservas, facilitam o entendimento do trabalho desenvolvido.

Além dos treinamentos, reunides com o gerente geral dos hotéis ou
proprietarios de um estabelecimento associado sdo fundamentais para que sejam
oferecidas oportunidades de marketing para sua empresa nas redes sociais do
AJUCVB.
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PROGRAMA DE BENEFICIOS OFERECIDOS PARA ASSOCIADOS ATRAVES
DAS REDES ELETRONICAS

A vantagem de ser um associado do Convention é que as informacdes
estratégicas relativas a captacao devem estar estruturadas, em que o0 acesso deva
ser restrito ao mesmo. Dessa forma, os servicos ofertados pelos Conventions
conferem aos associados beneficios e maior oportunidade de negociacédo
(SCHILLING, 2013).

Acdo 1: Divulgar as informagfes estratégicas com acesso restrito aos
associados. Este acesso ocorre na pagina Web, por meio de inser¢cdo de senha e

compdem-se de:

= Calendario de eventos assim que sao captados para que se dé oportunidade
aos mantenedores de realizarem negdcios e garanta o acesso prioritario das
informacoes;

= AcOes realizadas pela equipe operacional do AJUCVB no més, os resultados
da captacdao, acdes de promoc¢des, novos mantenedores;

= Oportunidades de marketing para os associados: custo de publicacdes na
pagina Web;

= Programas nos quais 0s associados possam oferecer seus beneficios, tais
como tarifas diferenciadas em hotéis, descontos no receptivos, lancamento
de novos produtos nos cardapios dos bares e restaurantes, promocéao
compartilhada (hotel mais locacdo de veiculos, hotel mais restaurante),
dentre outros. Vale ressaltar que as informacfes serdo divulgadas pelo

AJUCVB aos promotores de eventos.

PROGRAMA DE GESTAO EM SEUS ASPECTOS ADMINISTRATIVO-
FINANCEIROS, PLANEJAMENTOS E RECURSOS HUMANOS

A base de toda gestado € o planejamento no sentido de nortear as a¢cdes com o
entendimento da realidade existente. O diagnéstico da entidade nos trara clareza e
projecdo para elaborarmos as diretrizes estratégias relativas aos consumidores que
gueremos conquistar, os possiveis parceiros, as melhores ferramentas de marketing

e 0s mecanismos de conducéo interna da empresa (KUNSCH, 2006).
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Acao 1: Definir objetivamente o mercado na perspectiva de se trabalhar os
produtos. O Aracaju Convention, a fim de montar estratégias e ac6es promocionais,
precisam se utilizar de pesquisas de mercado e inventarios turisticos, sobretudo para
um maior entendimento da necessidade de conhecimento e qualificagdo dos produtos

e, com isso, identificar seus consumidores em adquiri-los.

Na medida em que os mercados-alvo sao reconhecidos nestas pesquisas, as

acOes serao otimizadas.

Acdo 2: Celebrar convénios e contratos com o poder publico para a viabilizacdo
ou complementacéo financeira do AJUCVB, na perspectiva de aprimorar as acdes
promocionais e potencializar a captacao de eventos e, dessa forma, obter vantagens

competitivas frente aos concorrentes.

Acdo 3: Comercializar espacos publicitarios em materiais promocionais
produzidos pelo AJUCVB como forma de viabilizacdo financeira. Estes espacos
podem estar inseridos em guias, sites, facebook e devem estar documentados, com
valores definidos, sendo enviada anteriormente a todos os associados para que haja

oportunidades iguais.

Faz-se necessario destacar que os espacos podem ser comercializados para

0s ndo mantenedores em locais diferenciados.

Acado 4: Realizar planejamentos estratégicos e planos de acdo anuais em
conformidade com os demais agentes da cadeia produtiva do turismo. Estes abordam
projetos e programas principais e viaveis a serem implementados, e que serao
fundamentais para o alcance dos objetivos e metas tracadas no planejamento. Vale

pontuar que 0s mesmos sao direcionados pelas pesquisas de mercado.

Acao 5: Elaborar relatérios anuais com detalhamento operacional, financeiro e

administrativo com o intuito de prestar contas dos planos de acéo projetados.
Metodologia utilizada:

Estes sdo apresentados em assembleia do conselho curador e conselho fiscal
em versao impressa, objetiva e com recursos visuais como gréaficos e tabelas e com

algumas informacgdes importantes:

= Apresentacéo do presidente;

= Nomes dos conselheiros;
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= Nomes da equipe;

= Quadro comparativo de desempenho em relacdo ao ano anterior;

= Numero de candidaturas;

= Numero de captacfes confirmadas;

= Numero de visitas de inspecdes realizadas;

» Feiras de negdcios que participaram;

= Eventos realizados e resultados alcancados;

= Numero de eventos prospectados (identificados por meio de pesquisa na
internet, contatos telefénicos e em feiras de negécios);

= Numeros de reunides realizadas com clientes;

= Nudmero de coletivas de imprensa e/ou entrevistas concedidas;

= Cadastro de newsletter;

= Materiais graficos produzidos;

= Eventos promocionais produzidos;

= Nudmero de fam press e resultados encontrados;

= Nudmero total de associados por segmento;

= Novas adesdes e comparativo com 0 ano anterior;

= Balanco anual assinado por empresa contabil;

»= Receitas e despesas.

Acao 6: Atuar nas atividades de motivacdo da equipe do AJUCVB e programas de

incentivo, com o propésito de beneficios na produtividade.
Metodologia utilizada:
Pode-se empregar algumas estratégias:

= Banco de horas — horas extras realizadas por conta de eventos ou atividades
fora do horario regular de trabalho serdo remuneradas ou descontadas como
folga;

= Politica salarial superior a praticada no mercado;

» Capacitagdo permanente;

= Premiacao por resultados através de folgas ou remuneracéo suplementar.
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PROGRAMA DE COMUNICACAO BASEADO EM INFORMATIVOS E MATERIAIS
PROMOCIONAIS

O didlogo com os clientes tem que ser claro, objetivo e continuo, através de
informativos que divulgam as ac¢Oes da entidade. Isto se traduz na importancia das
acbes bem planejadas nos eventos e a efichAcia da comunicacdo para alcancar

resultados positivos junto ao publico-alvo (MARQUES, 2012).

Acao 1: Produzir informativo para clientes potenciais e mercado em geral como
forma de promover o Aracaju Convention, mantendo-os atualizados das acodes
institucionais e da relevancia do trabalho desenvolvido. Este informativo podera ser
digital para envio mensal, mediante mailing da entidade e seu contetdo desenvolvido

pela equipe do Bureau e assessoria externa para editoracao.

Do mailing fazem parte as operadoras de turismo, organizadores de eventos,
promotores de eventos, orgao de turismo publicos, jornalistas e veiculos de imprensa

especialistas em turismo, associados e outros conventions bureaux.

Vale salientar que em todos os materiais promocionais fisicos ou eletronicos a
identidade visual (logomarca, slogan, cores usadas) tem que estar alinhada e, com

isso, transmitir uma ideia de profissionalismo e organizacéo.
PROGRAMA VOLTADO A INFORMATICA E PAGINA WEB

Trata-se da acédo fundamental da entidade no sentido de informar tanto aos
compradores quanto aos clientes que sao os turistas. O website deve ser a primeira

providéncia do bureau em termos de comunicacao.

Acao 1: Utilizar a pagina web como ferramenta principal de promocédo e
comunicacao com clientes, associados e imprensa, sendo seu principal instrumento.
Os turistas ndo conhecem a cidade de Aracaju e necessitam da disponibilidade de
uma série de informacBes préaticas que sdo importantes para o planejamento da

viagem.

Baseado nisso, apesar do Aracaju Convention ja possuir um site, faz-se
necessario uma setorizacdo da péagina Web por perfil de usuérios, dentre eles:
imprensa, turistas, profissionais e membros com textos objetivos e de alto contetudo

técnico. H& a necessidade de recursos visuais, tais como: tabelas, graficos, mapas,
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fotos, tudo de forma a atrair o leitor, assim como formulérios on-line para facilitar a

prestacao de servicos.
Metodologia utilizada:

A contratacdo de uma agéncia especializa sera o primeiro passo a ser dado pelo
AJUCVB e, a partir dai os dados serdo repassados:

» InformacBes sobre o bureau- missdo, visdo, histéria, forma legal (um
paragrafo no maximo para cada item);

= Servigos prestados pelo bureau. Inclui também um canal de oferta de
servigcos para os associados e/ou turistas na perspectiva de solucionar
problemas, as vezes, emergenciais. Os prestadores se cadastram no site do
AJUCVB e, quando necessario, sdo contratados pelos potenciais clientes.
Essa parceria fard& com que os custos dos servicos sejam mais baixos.
Exemplos de prestadores: advogados, arquitetos, contador, medicos,
dentistas, agéncia de publicidade, farméacias, escolas de idiomas,
seguradoras, etc;

= Informacfes de como se associar a entidade;

= Dados sobre a infraestrutura e servicos do destino (hotéis, espacos para
eventos, atrativos, entretenimentos, restaurantes, prestadoras de servigos).
Uma oportunidade de oferecer os descontos e atrair uma maior demanda;

= Informacdes lteis;

= Depoimentos de clientes;

= Formularios de solicitagdo de materiais promocionais e informativos
(podendo ser comercializado);

= Espaco para operadoras como decolar, booking, tripadivisor ou agéncia local
no sentido de ofertar promoc¢des em bilhetes aéreos com descontos para 0s
turistas de eventos ou lazer, assim como publico local,

= Insercao de mapas do Estado e Cidade com os atrativos correspondentes;

= Formularios de solicitacdo de propostas de fornecedores;

= Calendério de eventos culturais;

= Calendério de eventos profissionais;

= Agquisicdo de imagens;

= Aquisicdo de videos;

= Relatérios anuais;
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= Estatutos.
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6.4 Plano Financeiro

Essa etapa dispde dos custos que sdo necessarios para a viabilidade financeira
relativa a expansao da entidade, cujo propésito € alcancar a meta pretendida.

Dessa forma, duas fases forma apresentadas, em que a primeira corresponde
as receitas e despesas relativas ao més de alta estacdo, em seus custos fixos e gastos
mensais. A segunda fase abrange os investimentos necessarios para que a entidade
coloque em préatica os programas propostos no plano de negdcios.

E mister frisar que os investimentos necessarios para o bom funcionamento da
entidade dependem, a priori, de possiveis parcerias, desempenho no recolhimento da

room tax por parte da hotelaria e a adesao de novos mantenedores.

12 FASE - DEMONSTRATIVO MENSAL DO MOVIMENTO FINANCEIRO

RECEITAS
ROOM TAX R$ 18.798,33
MENSALIDADES DOS MANTENEDORES R$ 806,20

PRESTACAO DE SERVICOS

OUTRAS (RESGATE APLICACAO) R$ 74,46

TOTAL DAS RECEITAS R$ 19.678,99

DESPESAS
» PESSOAL E ENCARGOS

SALARIOS DOS COLABORADORES R$ 4.848,48
INSS R$ 2.095,78
FGTS R$ 482,46
PIS-FOLHA R$ 60,31
VALE TRANSPORTE R$ 596,00
TOTAL R$ 8.083,03




> MANUTENCAO DA SEDE

ALUGUEL R$ 1.395,00
ENERGIA R$ 462,00
TELEFONE MOVEL R$ 294,46
TELEFONE FIXO R$ 222,64
INFONET R$ 29,50
WEBSITE R$ 50,00
CONTADOR R$ 796,00
SEVICO DE LIMPEZA R$ 300,00
MATERIAL DE LIMPEZA R$ 197,69
ENCARGOS TRIBUTARIOS R$ 153,96
MATERIAL DE EXPEDIENTE R$ 129,80
TARIFA BANCARIA R$ 322,19
CONSERVACAO BENS E INSTALACAO R$ 330,00
TOTAL R$ 4.683,24
> CAPTACAO DE EVENTOS
KM DE VEICULO R$ 220,80
TOTAL R$ 220,80
> FILIACAO A COLEGIADOS
BRASIL CONVENTION R$ 150,00
TOTAL R$ 150,00

> PROMOCAO, DIVULGACAO E RELACIONAMENTO

DESPESAS COM EVENTOS

R$ 94,20
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CORREIOS, TAXI, MOTO BOY R$ 100,90
DESPESAS COM GRAFICAS, PREMIAQOES R$ 751,93
TOTAL R$ 946,13
TOTAL DE RECEITAS E DESPESAS
RECEITAS R$ 19.678,99
DESPESAS R$ 14.083,20

22 FASE- INVESTIMENTOS NECESSARIOS PARA A EXPANSAO

DESPESAS

» PESSOAL E ENCARGOS

01 COLABORADOR R$ 1.600,00
02 ESTAGIARIOS R$ 1.000,00
INSS R$ 128,00
FGTS R$ 128,00
VALE TRANSPORTE R$ 246,00
TOTAL R$ 3.102,00
> MANUNTENCAO DA SEDE
ALUGUEL SALA R$ 1.200,00
ENERGIA R$ 200,00
TELEFONE MOVEL (02 LINHAS) R$ 430,00
IPTU R$ 27,59

MATERIAL DE EXPEDIENTE

R$ 100,00
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BENS IMOVEIS
02 BIROS R$ 1.196,00
04 CADEIRAS
MAQUINAS E EQUIPAMENTOS
01 AR CONDICIONADO R$ 6.170,00
02 COMPUTADORES
01 IMPRESSORA
TOTAL R$ 9.323,59
> CAPTACAO DE EVENTOS
PASSAGENS AEREAS R$ 2.000,00
DIARIAS R$ 2.800,00
KM DE VEICULO R$ 750,00
TOTAL R$ 5.550,00
> PROMOCAO, DIVULGACAO E RELACIONAMENTO
DESPESAS COM EVENTO R$ 500,00
DESPESAS COM ALIMENTACAO R$ 400,00
COMUNICACAO VISUAL R$ 3.500,00

TOTAL

R$ 4.400,00
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6.5 Construcao de Cenarios

Os Conventions sao instituicdes que se encontram pelo mundo e tem como
objetivo principal promover o destino através de acfes de captacdo de eventos,

utilizando como premissa acdes planejadas e integradas de marketing.

O processo de planejamento dessas ac¢0es contribui para um resultado que
pode ser relevante, pois tratam de fatores novos e importantes para o futuro da
entidade. Podem atender as necessidades reais ou, até mesmo, deparar-se com

cenarios muito complexos e incompreensiveis.

Como a atividade praticada pela entidade dispde da participacdo de diversos
agentes da cadeia produtiva do turismo, € mister um reconhecimento dos elementos
externos que influenciam no processo, no sentido de estudar possibilidades para o

melhor desempenho e resultados, de maneira integrada e articulada.

Faz-se necessario abordar o fato de que o AJUCVB possui algumas
especificidades que séo relevantes para a construcdo de um cenario, sobretudo
guando essa organiza¢ao ndo é uma instituicdo publica, pois ndo dispde de dotacao
orcamentaria, e, também, ndo caracteriza uma empresa privada, uma vez que a

direcdo nao detém independéncia para atuar.

Isto posto, analisa-se o cenario da entidade pelo macroambiente, de acordo
com a figura 8, em suas tendéncias politicas, econémicas, socioculturais, ambientais
e tecnoldgicas, no sentido de apresentar as possibilidades mais abrangentes e

plausiveis mediante o plano de negdcios sugerido.
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Figura 8 - Tendéncias de Anélise Macroambiental

Politica/Legal

Ambiental
Tendéncias de

Andlise
Macroambiental

Tecnoldgico

Fonte: A autora, 2019.

De acordo com a avaliacdo politica, acerca do plano de negdécio sugerido, a
observacéao perpassa pela influéncia exercida na atividade do AJUCVB, no sentido de
permitir ao gestor conhecer as regulamentacbes que regem o funcionamento da
entidade, para que dessa forma saiba o que necessita para otimizar as acdes e

prevenir-se de situacdes inesperadas.

» Incentivo fiscais destinados ao setor aéreo.

» Leis que regulamentem a obrigatoriedade de cobranca da Room Tax.

» Incentivos financeiros referentes a parcerias com a entidade.

» Politicas governamentais que beneficiem a cadeia produtiva do turismo,
no sentido de destinar uma porcentagem dos impostos municipais

arrecadados.

» Politicas publicas voltadas para os interesses da atividade turistica.
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Quando se analisa os fatores econdmicos que influenciam a entidade na

proposicéo do plano de negdcio, avalia-se o estado da economia e como esta pode

influenciar na viabilidade da atividade, na perspectiva de investir nos programas

sugeridos.

>

O turista de eventos e negdcios gasta o dobro do turista de eventos,

consequentemente havera maior arrecadacdo de impostos.

Passagens aéreas com valores elevados.

Situacdao financeira do Estado em declinio.

Valores altos nas locagcfes dos espacgos para eventos.

Maior investimento em capacitacéao

Maior investimento no setor turistico (hotéis, pousadas, agéncias de
receptivo, locadoras de veiculos, restaurantes e bares, maior consumo

para os lojistas, etc)

Em se tratando das tendéncias socioculturais que envolvem o plano proposto

e que atuam na dinamica do AJUCVB, vale salientar a relacdio com os

comportamentos, gostos, habitos de consumo, estilo de vida da populacéo local e dos

turistas que visitardo o destino.

>

Resgate cultural

Aproximacéao da populacéo local com a cultura regional

Troca de experiéncias

Agente de transformacéo social

Oportunidade de trabalho no setor

Capacitacéo dos profissionais
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» Divulgacao do destino, seus saberes e fazeres.

» Educacéo ambiental

No tocante aos aspectos tecnoldgicos relativos ao plano e que implicam nas
acOes do AJUCVB, a inovacao tecnolégica tende a beneficiar as acfes, na perspectiva
de resultados mais eficientes.

» Informacéo e divulgacéo do destino

» Ferramentas com uma maior conectividade de publico

» Melhor programacao da viagem através dos aplicativos

» Oportunidade de oferta de viagens diferenciadas

» Facilidade em obter dados através das pesquisas

Destarte, as informacdes inerentes as tendéncias macroambientais subsidiardo
a avaliacdo estratégica no sentido de facilitar a analise externa, em suas

oportunidades e ameacas.
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6.6 Avaliacdo Estratégica

De acordo com o plano proposto e avaliando as a¢des de marketing e sua
operacionalizacdo, € mister fazer uma andlise das estratégias estabelecidas em seus
pontos fortes e fracos, assim como as oportunidades e ameacgas proporcionadas pelo
ambiente externo. As estratégias propostas no quadro 9 sdo a combinacao entre 0s

fins que o AJUCVB busca e os meios que deve utilizar.
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Quadro 11 - Analise SWOT - Plano de Negdcio (Pontos fortes e fracos,
oportunidades e ameacas)

INTERNO

PONTOS FORTES

Fortalece as acdes institucionais do
AJUCVB;

Misséo, visdo e valores definidos;
Maior autonomia para a entidade;
Participacdo do AJUCVB nas feiras de
negocios;

Consolida como forte concorrente no
setor turistico;

Contribui para o desenvolvimento
econdmico e social do destino;

Auxilia na insergdo de turismélogos no
mercado de trabalho;

Fomenta o segmento de negdécios e
eventos em Aracaju;

Aproxima o turista dos servigos
ofertados;

Aumento da arrecadacdo da Room
Tax;

Equilibrio no setor financeiro da
entidade;

Gera novas oportunidades de
contratacdo de funcionarios;

Insercdo de tecnologias nas acdes
praticadas;

Colabora para o marketing do destino;
Acdes que contribuem para minimizar
a sazonalidade no destino;

Possibilita a colabora¢cdo com a ABIH
nas capacitagbes em  destinos
emissores de turista de lazer;

Acesso e transparéncia nas
informacdes relativas as acdes
realizadas;

Fortalece o veiculo de divulgacao
cultural;

Auxilia na formagdo de um turismo
sustentavel através de campanhas
promocionais.

Contribui com informac¢fes turistica
para os promotores e realizadores de
eventos e organizadores de eventos;

PONTOS FRACOS

Equipe sem  direcionamento
estratégico;

Caréncia de profissionais no
AJUCVB para operacionalizacéo;
Recursos financeiros insuficientes
para executar as agoes;
Necessidade de contratacdo de
uma agéncia de publicidade;
Caréncia de informacdes acerca
dos atrativos turisticos;

Falta de apoio efetivo da
Secretaria de Turismo de Estado e
do Municipio;

Pouco conhecimento acerca das
acBes do Convention, por parte da
populacdo local e outras
entidades;

Pouca visibilidade institucional
devido a localizacéo;
Necessidade de capacitacdo da
equipe técnica;

Auséncia de projetos que
viabilizem possiveis convénios;
Arrecadacdo da Room Tax e taxa
dos mantenedores como Unicas
fontes de receita para a empresa;
A figura juridica do Convention é
um limitador para as agbes do
Convention;

Mantenedores desmotivados.
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OPORTUNIDADES

e Posicionamento do Aracaju
Convention nos destinos emissivos;

e Influéncia nas tomadas de decisdo
guanto as politicas publicas;

e Maior visibilidade do destino nas feiras
de negdcios turisticos;

e Aumento dos niumeros de voos;

e Aumento da demanda turistica;

e Possibilidade de negocios;

Melhora a autoestima do povo
sergipano;

EXTERNO
[ ]

e Valorizacdo cultura sergipana;
e Maior arrecadacgdo de impostos;

e Possibilidades de constituir parcerias e
convénios com outros 6rgéaos;

e Aumento da oferta de servicos de apoio
ao turista;

e Desenvolvimento de novos produtos
turisticos.

AMEACAS

e Necessidade de profissionais
capacitados em relagdo a mao-
de- obra;

e Investimentos escassos na area
do turismo;

e Desconhecimento das acdes do
AJUCVB pelos gestores publicos
envolvidos com o turismo;

e Trade turistico sem foco;

e Falta de cooperacao e integracdo
nas relacdes organizacionais;

e Auséncia de um Centro de
Convencoes;

e Pouca iniciativa na area do
turismo de negocios e eventos
pelo poder publico;

e Desinteresse das empresas
aéreas em investir no destino;

¢ Representantes locais
desinteressados em apresentar o
destino como sede para a
realizacao de eventos;

e Malha aérea deficiente

Fonte: A autora, 2019.
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7 AVALIACAO DO PLANO E CONSIDERACOES FINAIS

A finalidade de um planejamento € maximizar os beneficios adquiridos a partir
de uma estrutura viavel, envolvendo ndo s6 a organizacdo, mas todos aqueles
comprometidos sistematicamente com o processo. A fim de que a proposta de
elaboracdo um plano de negécio para o AJUCVB seja exequivel, os resultados
esperados devem proporcionar vantagens ndo sé para entidade, mas para todos
participantes da cadeia produtiva do turismo.

De forma abrangente, deve-se observar a importancia e finalidade de um
Convention para o Estado. Dessa forma, o posicionamento do AJUCVB possibilita
acOes dinamizadoras, sobretudo quando envolve os atores no processo de captacao

de eventos e atracao de turistas para o Estado.

Esse processo evidencia suas atividades e colabora para a formacao de
parcerias que sdo imprescindiveis para concretizacdo das acdes, além da cooperacao
e integracdo das relacdes organizacionais. O AJUCVB nao € soberano a ponto de
realizar o que se propde sem a articulacdo e a forca politica, social e econbémica

daqueles que fazem parte da cadeia produtiva.

Faz-se necessario frisar que as possibilidades de negdcios geradas a partir do
gue foi proposto tem um alcance amplo. Um dos pontos primordiais diz respeito aos
profissionais que necessitam de espaco nas areas relacionadas ao turismo, uma vez
gue o modelo de governanca aparente incide na forca dos empresarios locais de forma

desordenada.

Assim sendo, as propostas que estimulam a vinda de turistas para 0 nosso
Estado fazem com que ampliem os projetos voltados para a capacitacdo de
profissionais da area. A mobilizacdo dos 6rgados competentes acerca da qualificacéo
da médo de obra oportuniza os envolvidos, além de ser um vetor de transformacéo

social.

Vale ressaltar que possuimos um Estado com riquezas culturais que nao sao
exploradas e muito pouco divulgadas. As informacfes através de uma comunicacao
bem planejada, por parte dos 6rgdos gestores do turismo, possibilita uma maior
visibilidade do destino, na perspectiva de um aumento de demanda que estdo em

busca de trocar experiéncias.
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Destarte, diante das sugestdes apresentadas no plano, percebe-se a
flexibilizacdo da atuagdo do AJUCVB e a necessidade de estruturagéo da entidade,
no sentido de se fortalecer institucionalmente perante os concorrentes, visto que
vantagens comparativas sao primordiais para que uma entidade se coloque no

mercado e consiga competir, sobretudo diferenciando sua oferta.

Para que haja o posicionamento, h4 a necessidade de defini¢do clara por parte
do AJUCVB com relacdo a sua misséo e visao de futuro no sentido de enfatizar sua
real existéncia, uma vez que possibilita a identificacdo dos objetivos e uma maior
autonomia politica. Como consequéncia, da-se a oportunidades de colaborar com as

diretrizes acerca das politicas publicas.

E notorio a escassez de politicas governamentais que beneficiem a cadeia do
turismo e, com isso, a falta de incentivos financeiros para o AJUCVB. Essa negativa
impossibilita a execucdo das acdes, pois, como foi apresentado, 0S recursos Sao

imprescindiveis para a formulacéo e divulgacao de conteudos informativos.

Vale destacar que todo o processo para elaboracdo de material promocional
voltado para o marketing do destino ndo é executado pelo AJUCVB, visto que envolve
outros municipios com apelo turistico, além da apresentacédo da infraestrutura local.
Para tanto, esse processo requer veracidade nos dados apresentados e uma

exposicao que desperte o desejo do turista.

A producdo de um material de divulgacdo bem elaborado provoca no turista o
interesse de conhecer o local e faz parte de todo o processo de captacao de eventos.
O AJUCVB tem a responsabilidade de apresentar o destino e, consequentemente,
atrair um publico que abraca os meses de baixa estacdo e que gasta o dobro do turista
de lazer. Com isso, mais impostos sdo gerados e investimentos em infraestrutura

tornam-se fundamentais.

Na medida em que a entidade colabora para atrair turistas de diversos
segmentos para o estado, este assume 0 compromisso institucional com os clientes,
realizadores e promotores, visto que esta respaldada para tal funcado. Isto posto, os
empresarios envolvidos precisam se preparar para o bem receber e contribuir para

profissionalizacdo do setor e melhoria no desempenho dos negdcios.

7

Tendo em vista que a perspectiva do plano sugerido é proporcionar o

incremento da rede de relacionamento do setor turistico e, consequentemente,
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7

possibilidades de geracdo de negoécios para os envolvidos, é mister levar em
consideracao que os incentivos fiscais destinados ao setor aéreo incidirdo nos valores
dos bilhetes aéreos, estratégia que suscita no aumento do fluxo de turistas e crucial
para a competitividade do destino.

Dessa forma, entende-se que o turismo é uma atividade que denota um
deslocamento espacial e, para tanto, o ator principal carece de informacdes precisas
para a escolha do destino ou programacéao do roteiro que deseja seguir. A utilizacao
da tecnologia sugerida servira de recursos de integracao entre os turistas, entidade e
cadeia produtiva, sobretudo porque divulga o destino, os servi¢cos ofertados e serve

de base de dados para o planejamento do segmento.

Contudo, as estratégias centradas no planejamento com foco na organizacao
da entidade e dinamizacdo das acbes tém que estar alinhadas com uma equipe
multidisciplinar. A preparagdo do ambiente organizacional, baseada numa gestao
coordenada, integrada e em consonancia com as atribuicbes determinadas,
proporciona o desenvolvimento da atividade e satisfacdo dos colaboradores em

relacéo aos resultados previstos.

Em prol do desenvolvimento do setor, baseado nas proposicfes citadas, as
entidades precisam trabalhar em unido com a iniciativa privada dialogando com o
poder publico. E neste formato que os programas foram criados, cujos esforcos se
dao a partir do compartilhamento de conhecimentos e informacfes gerados para o

fortalecimento politico, econémico, social e cultural da atividade turistica.

Vale ressaltar que a unido do AJUCVB junto aos mercados, comunidade local
e autoridades governamentais faz da entidade uma organizacdo em que as acfes sao
norteadas em representar o setor de forma a colaborar com as negociacbes
pertinentes. O caminho a seguir deve ser trilhado na promoc¢do do destino, no
exercicio das pesquisas, na geracdo de contetdo, nas propostas para capacitacao,
no trabalho de captacéo e apoio aos eventos em geral e conduzido por um estatuto e

pelas premissas legais cabiveis.

Faz-se necessario o entendimento de que os Conventions foram entidades de
referéncias do setor de turismo, viagens e eventos, sobretudo por consolidar os
destinos turisticos. Dessa forma, com a mudanga prevista da forma juridica do

AJUCVB, passando de fundacdo para associacao, a visao da entidade deve possuir
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valores que primem pela transparéncia, na colaboracdo e ética com o0s seus
associados e que objetivem a profissionalizagéo, promovam, divulguem o destino e

organizem o setor.

Como a principal fonte de receita do AJUCVB, a Room Tax € uma contribuicdo
facultativa paga pelos hospedes nos hotéis que sdo mantenedores. Tal recurso
proporciona uma maior autonomia para a entidade e possibilita a tomada de decisao
e realizacdo das atividades. Com este objetivo, € mister que o AJUCVB inove na
maneira de relacionamento com os seus associados, deixando claro a importancia de
sua atuacdo, através de treinamentos frequentes coma as equipes dos hotéis, ao
tempo em que esses empresarios percebam claramente o modelo de funcionamento

sustentavel.

O processo de sustentabilidade é um dos pontos a ser vislumbrado e merece
um olhar atento de toda as representacdes que fazem parte o setor de eventos. Os
programas de conscientizacao propostos devem ser ampliados e considerados desde
o inicio do processo do evento, 0s impactos possiveis nos ambitos social, econémico
e ambiental, por aqueles que estdo comprometidos, sejam 0s promotores,
realizadores, fornecedores, participantes e comunidade local. E necessario que haja
educacdo para a sustentabilidade e que o AJUCVB seja comprometido com essa

pratica. Os impactos devem ser analisados e tratados, de maneira a reduzi-los.

Como ferramenta para enfrentar essas questbes € importante elucidar o
associativismo empresarial como perspectiva de superacdo e fortalecimento no
segmento de eventos e negdcio, assim como no turismo em geral em nosso Estado.
As representacdes corporativas precisam se organizar, saber enfrentar os desafios,
conduzidos por dirigentes envolvidos com a gestdo da organizacdo. A consequéncia
desse comportamento para o0 desenvolvimento do setor € requisito para a
sobrevivéncia das empresas e do segmento turistico, com servicos de qualidade e

avancos consideraveis.

Ainda sdo poucos os interessados que veem o turismo como fator primordial
para o desenvolvimento do Estado em razdo do seu potencial. Enxergam- o pelo
aspecto tdo somente do lazer e esquecem gue 0S maiores consumidores que
alavancam a cadeia produtiva estdo no mercado de eventos, esfera que provoca alta
circulacdo de recursos e geracdo de empregos. Para tanto, faz-se necessario

promover o destino Sergipe com infraestrutura adequada e um maior aproveitamento
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dos participantes de todos os nichos desse segmento no tempo de permanéncia em
que estiver no destino, sobretudo utilizando veiculos de comunicag&o apropriado para
atingir o consumidor final a respeito dos servi¢os ofertados.

Destarte, fica claro aimportancia de uma entidade que envolve diversos setores
do turismo e contribui para a alavancar a economia. Se o valor monetario ndo é o
bastante para expor as pessoas a relevancia do trabalho realizado no setor de
eventos, pode-se destacar os beneficios adquiridos relativos ao conhecimento. O
turismo de negocios tem a propensdo de acrescentar valores ao destino, a

transmissao de tecnologia e aquisi¢cao de informagdes pelos participantes.

Faz-se necessario, que um novo ciclo recomece e que a proposta do plano de
negaocio sugerido sirva ndo so para o AJUCVB, mas para outras entidades e que sejam
embasadas em quatro eixos de comportamento: pensar em inovar, acreditar que
somos competitivos, projetar com sustentabilidade e aprimorar a qualidade nos
servicos turisticos. Portanto, um ciclo em que 0s eventos obtenham relevancia,

inclusive como fator de posicionamento do Estado.
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