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RESUMO

Nos ultimos anos, o mundo tem vivido profundas transformacdes em todos o0s
setores da economia. O turismo, engajado nessas mudancas, tornou-se uma das
maiores atividades mundiais em termos de importancia socioeconémica e cultural,
sobretudo no Brasil, pois contribui para a melhoria da qualidade de vida da
populacdo. E é nesse contexto que o turismo de eventos vem crescendo
consistentemente, gerando empregos, distribuindo renda e promovendo o
desenvolvimento econdémico e social dos paises, regides ou cidades que o
trabalham profissionalmente. Em Corumbd, a riqueza ecolégica traz a regido uma
oportunidade de mesclar o fluxo ja existente, vindo uniformemente de outros pélos
regionais da capital do Estado e paises vizinhos, a uma demanda motivada pelo
ecoturismo, turismo cultural e turismo de eventos. Esta pesquisa estabeleceu como
objetivo analisar o processo de gestdo na logistica do festival de danca de
Corumba/MS. Para alcancar o objetivo estabelecido foram realizadas quatro etapas:
descricdo do cendrio historico, identificacdo do processo de gestao, mapeamento do
processo de gerenciamento e delineamento de recomendacdes, sob a otica dos
processos. A metodologia foi empregada mediante o uso de um estudo de caso,
utilizando-se de uma abordagem qualitativa. O diagnostico detalhado permitiu
visualizar um cenério do turismo de evento no Estado de Mato Grosso do Sul,
particularmente no municipio de Corumba. Esse segmento mostra-se importante,
uma vez que procura fomentar a sustentabilidade socioeconOmica na regido e a
conservacao do meio ambiente natural. Em se tratando do Turismo de Eventos,
Corumba da seus passos iniciais, embora usufrua de um potencial formidavel, como:
festival de danca, festas juninas, eventos culturais etc. O estudo mostrou que, na
cadeia produtiva do turismo em Corumbda, ha um gargalo entre as empresas de
Servicos de Promocdo e Marketing que poderiam ser acionadas de forma mais
efetiva, a fim de promover maior divulgacdo entre as operadoras e agéncias de
turismo, proporcionando, assim, melhor conhecimento desses eventos por parte das
empresas, para motivar a vinda de turistas pertencentes a outros nichos de
mercado. A pesquisa evidenciou que 0 turismo pode contribuir para a expansao
econdbmica do municipio e regido, na medida em que se planeje e se estruture de
modo sustentavel, podendo, entdo, expandir-se equilibradamente.

Palavras-chave: Logistica; servicos turisticos; eventos de danca.
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ABSTRACT

In recent years, the world has seen profound changes in all sectors of the economy.
Tourism, which is affected by these changes, has gained socioeconomic and cultural
importance, especially in Brazil, as it has contributed to improving the quality of life of
the population. Thus, events tourism has shown consistent growth, generating jobs,
distributing wealth and promoting social and economic development in the countries,
regions and cities that explore this form of tourism. In Corumba, the ecological wealth
brings to the region an opportunity to combine the existing sources of tourism,
coming from other regional centers of the State capital and neighboring countries,
with a demand motivated by ecotourism, cultural tourism and events tourism. This
study analyzes the management process involved in the logistics of the dance
festival held in Corumb4, in the Brazilian State of Mato Grosso do Sul. It consists of
four stages: description of the historical background, identification of the
management process, mapping of the management process, and outline of the
recommendations, viewed from a procedural perspective. The methodology was
applied by means of a case study, using the qualitative approach. The detailed
diagnosis revealed the events tourism scenario in the State of Mato Grosso do Sul,
particularly in the city of Corumba. This sector has proven to be important, as it seeks
to promote socioeconomic sustainability in the region and preservation of the natural
environmental. In its foray into Events Tourism, Corumba is taking its first steps,
although it has huge potential, through its dance festival, traditional June
celebrations, and various other cultural events. This study shows that there is a
bottleneck in the productive tourism chain in Corumba, in relation to the agencies that
offer Marketing and Promotion Services; this area could be more effectively
managed, in order to promote better publicizing of tourism operators and agencies,
provide better publicity for these events by these agencies, and attract tourists from
other market niches. The study also shows that tourism can contribute to the
economic expansion of Corumba and the surrounding area, provided this
development is planned and structured in a sustainable way, enabling a balanced
expansion.

Key words: logistics; tourist services; dance events.
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1 INTRODUCAO

1.1 Contextualizacao do trabalho

Dados da Organizacdo Mundial do Turismo (OMT) mostram que o mercado
de turismo se apresenta, hoje, como um grande negdcio, que gera cerca de 3,4
trilhdes de ddlares por ano, com 8% de participacdo no PIB mundial, atingindo
centenas de milhdes de pessoas, estendendo seu impacto também a area social,
politica e cultural, comprovando a importancia da atividade no cenario mundial
(OMT, 2005).

As atividades turisticas, relacionadas direta ou indiretamente, movimentam
um numero variado de profissbes. A area de influéncia do setor é considerada
importante fator de desenvolvimento econdmico e social, por meio da geracao de
renda e empregos, 0 que evidencia que o turismo se tornou 0 maior segmento na
geracdo de empregos na escala mundial. “Sua importancia € percebida ndo s6 em
nivel econbmico, mas, também, social, podendo contribuir na relacdo dos
desequilibrios regionais e na melhoria da distribuicdo de renda nos paises”
(SWABROOKE e HORNER, 2002; O'CONNOR, 2001; THEOBALD, 2001;
SANCHO, 2001 apud ANJOS, 2004, p. 15).

O avanco da importancia do setor de turismo acompanha o avanco da
representatividade do setor de servicos com a mesma caracteristica de mobilizagéo
dos demais setores da economia. De acordo com os dados publicados pelo Instituto
Brasileiro de Turismo - EMBRATUR no caso brasileiro, o setor de servicos € o que
mais tem crescido nas ultimas décadas (EMBRATUR, 2007).

Integraram, em 2006, as a¢Oes para consolidacao do sistema, base da gestao
superestrutura do turismo nacional, o desenvolvimento de uma rede de cooperacéo
para a gestdo do Plano Nacional de Turismo, com a participacdo direta de oito
entidades privadas, representando seis das onze categorias de atividades da cadeia
do turismo, com assento no Conselho Nacional e representatividade nos Féruns e
Conselhos Estaduais e nas Agéncias Macrorregionais (MINISTERIO DO TURISMO,
2007).

Ainda nesse ano e para fortalecimento das entidades envolvidas na rede de

cooperagcao da gestdao, o MTur apoiou, dentro dessa acéo, a atuacdo da entidade
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nos foéruns/conselhos para promocao de roteiros integrados nas macrorregides Sul,
Sudeste e Centro-Oeste.

Segundo o Ministério do Turismo (2007), em 2005 os resultados do turismo
no ingresso de divisas para o Pais foram da ordem de U$ 3,861 bilhdes, ocupando a
52 posicao na pauta de exportacdo, o que corresponde a 19,83% acima do resultado
alcancado em 2004 (U$ 3,222 bilhdes). Em 2005, o pais alcangou a receita cambial
turistica de US$ 3,86 bilhdes, superior em 19,83 % ao ano de 2004 (US$ 3,22
bilhdes), atingindo a marca de 34 meses consecutivos de crescimento (desde marcgo
de 2003). O Brasil é o 34° pais que mais recebe turistas no mundo e um dos
principais receptivos entre os paises das Américas. Dos 13,6 milhfes de turistas que
tiveram a América do Sul como destino, em 2004, 3,8 milhdes vieram para o Brasil
(EMBRATUR, 2005).

E importante lembrar que resultados recentes de crescimento no nimero de
estrangeiros visitando o Brasil, assim como 0 aumento dos gastos desses turistas
em territério nacional, mostram que as acdes de diversificacdo da oferta dos
produtos turisticos brasileiros no exterior ttm se mostrado corretas. Essas acfes
levaram o governo a criar o Ministério do Turismo, na visdo de que o setor seria,
junto com a industria e a agricultura, um dos principais eixos de desenvolvimento
econdmico do Brasil. Com o Ministério do Turismo, a Embratur péde ter seu foco
dirigido a promocdo comercial do turismo brasileiro no exterior, retirando-o das
guestdes ligadas a politicas publicas, que passaram a ser atribuicdo das secretarias
nacionais do ministério (EMBRATUR, 2007).

O Ministério do Turismo iniciou um trabalho de promog¢édo do Brasil,
enfatizando a riqueza e a diversidade da producdo cultural que é o grande
diferencial e atrativo que o Pais tem para ofertar. Num primeiro momento, o Brasil
que, historicamente, sempre foi promovido pelo bindmio lazer-recursos naturais,
comecou, entdo, a ser trabalhado em onze segmentos: Pesca Esportiva, Festas e
Eventos Populares, Mergulho, Ecoturismo, Resorts, Incentivo, Turismo de Aventura,
Negédcios e Eventos, Cidades Patriménio, Golfe e o tradicional Sol e Mar. Nao se
pode esquecer que, dessa forma, o turismo de negdlcios e eventos ganhou um
espaco maior, o que fez ampliar a oferta de produtos que o Brasil possui.

Segundo dados da Embratur (2007), uma pesquisa de mercado na area de
turismo ecoldgico feita para o Instituto de Hospitalidade nos EUA, Japao, Alemanha

e Reino Unido, constatou que 0s maiores entraves apontados para O pouco
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crescimento de turistas no Brasil foi, principalmente, a questdo da violéncia. Por
isso, na reestruturacdo da Embratur, definiram-se trés areas de acédo, apoiadas pela
area do marketing, sendo: uma diretoria de Turismo de Negdcios e Eventos, onde ha
trés grandes acdes: aumento na participacdo de feiras; participacdo em feiras
comerciais; e apoio a captacao de eventos internacionais.

A Diretoria de Estudos e Pesquisas passou a publicar quinzenalmente a carta
de conjuntura, andlise dos fatos relevantes do mercado, além de disponibilizar o
Boletim de Desempenho Econdmico do Turismo, uma pesquisa trimestral realizada
com profissionais do turismo no Brasil, que revela como eles estdo sentindo o
momento econdmico no setor. Essa diretoria criou um banco de dados do turismo
brasileiro’, com Anuérios Estatisticos, Estudo da Demanda Turistica Internacional e
monografias, entre outros.

A terceira area € a diretoria de Turismo de Lazer e Incentivo que conduz,
entre outras coisas, a Caravana Brasil, programa que tem tido uma resposta muito
positiva do mercado, trazendo operadores internacionais para conhecer destinos
brasileiros.

E bom destacar, também, o efetivo desempenho dos Escritérios Brasileiros
do Turismo (EBT) no exterior. Trata-se de postos avancados de promocéo e
divulgacdo do Brasil, seus produtos turisticos, sua cultura e a sua producdo
associada ao turismo, tais como o0 artesanato e a gastronomia. Os EBT foram
instituidos contemplando os principais mercados emissores de turistas para o Brasil,
distribuidos da seguinte forma: Estados Unidos (Nova York); Portugal (Lisboa);
Reino Unido (Londres); Franga (Paris); Alemanha (Frankfurt); Italia (Mildo); Espanha
(Madri); e Japao (Téquio). Nos paises da América do Sul, ha escritérios funcionando
nas embaixadas do Brasil, além de outro escritério com sede em Brasilia
(MINISTERIO DO TURISMO, 2008).

Nesse cenario, ressalta-se que a competitividade que envolve os diversos
destinos turisticos existentes hoje em todo o mundo, como também no Brasil e,
consequentemente, nos estados brasileiros, esta fortemente ligada as estratégias de
divulgacdo e marketing utilizadas em torno dos seus produtos e na busca do
atendimento & demanda turistica (MINISTERIO DO TURISMO, 2008).

! Disponivel em: http://www.embratur.gov.br/br/canal-dadosefatos/index.asp.
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De acordo com o IBGE (2005), de 1985 a 2001, o segmento das micro e
pequenas empresas do setor de comércio e servicos mais que dobrou o nimero de
pessoas ocupadas, passando de 3,4 milhdes em 1985 para 7,3 milhdes de pessoas
em 2001. A receita, que era de R$149,6 bilhées em 1985, atingiu R$168,2 bilhdes
em 2001, enquanto as médias e grandes empresas de COMErcio e servigcos
reduziram sua participacdo nesses 16 anos. O numero de micro e pequenas
empresas do setor de comércio e servigos, que correspondia a 95,5% do total de
empresas deste setor em 1985, chegou a 2001 com 97,6%.

Com as modificacdes no campo politico, econdbmico e social, como a
estabilidade dos precos, a desvalorizacdo do real em relacdo ao dolar e os ataques
terroristas, os motivos para viajar ficaram cada vez mais frequentes, principalmente
para o turismo receptivo, que aumentou em 150% e ajudou ao crescimento em 50%
do turismo domeéstico.

Dados do Banco Central revelam recorde historico dos gastos de turistas
estrangeiros em visita ao Brasil, em 2006: US$ 4,3 bilhdes (11,78% a mais do que
0os US$ 3,9 bilhdes auferidos em 2005, até entdo, a melhor marca da série iniciada
em 1969). A receita obtida em 2006 é 116,02% maior do que a de 2002 (US$ 2
bilhdes), o primeiro ano dessa seqliéncia positiva, seguindo-se: US$ 2,5 bilhdes, em
2003, e US$ 3,2 bilhdes, em 2004. O Ministério do Turismo disponibilizou R$ 368,74
milhées no Orgcamento Geral da Unido de 2007, sem contabilizar as emendas
parlamentares — que em 2006 chegou a R$ 1,45 bilhdo — e contou com recursos
(para investimentos em promocao, infra-estrutura turistica e capacitacao) da ordem
de, pelo menos R$ 1,8 bilhdo, o que constituiu um recorde historico, corroborando a
opinido dos maiores executivos do setor de turismo para o0 cenario positivo da
economia brasileira (FUNDACAO GETULIO VARGAS, 2007).

A industria de eventos, principalmente os de grande porte, assumiu um papel
relevante no desenvolvimento turistico e nas estratégias de promoc¢ao urbanas e
regionais, tendo como funcdo primordial oferecer a comunidade receptora uma
oportunidade de alta proeminéncia no mercado turistico (HALL, 2001). Lembramos,
ainda, que, devido as crises econ6micas, muitos paises resolveram apostar no
turismo de eventos levando em conta a renovacgdo urbana das cidades. A estratégia
orientada para eventos, onde ha a promocdo da cidade como um centro de

convencbes e feiras, é destacado por Swarbrooke e Horner (2000). Como
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consequéncia, fica o desafio para manter o equilibrio entre as necessidades da
populacao local e as dos turistas.

O mercado de eventos ja é considerado o segmento que mais cresce e que
proporciona retorno econdémico e social sobre o investimento. Sua receita mundial
gera cerca de 300 bilhdes de dolares/ano, o que representa um grande percentual
no total arrecadado com a atividade turistica no Brasil (SEBRAE, 2007).

De acordo com Melo Neto (1999), o Brasil é considerado um dos principais
protagonistas dos eventos criativos: festivais de musica, teatro, danca, cinema e
artes, shows na praia, festas religiosas, carnavais, revéillon, Natal, maratonas, festas
juninas e evento tipo country, festivais de cerveja, de comidas tipicas e artesanato e
cultura local e regional.

Todavia, 0 que se percebe € que os eventos vém causando uma disputa cada
vez mais acirrada, o que exige um planejamento e uma preparacdo das cidades
brasileiras. Andrade (2002) salienta que o evento é o resultado de uma rede
coordenada de rela¢cbes, de negdcio para negocio, resultante da soma de uma gama
de empresas do setor de servicos, onde ha a construcdo de uma rede de
relacionamentos entre as empresas e individuos participantes para produzir um
produto sinérgico que nenhuma organizagdo produziria sozinha.

Uma pesquisa realizada pelo SEBRAE (2007) no Forum Brasileiro dos
Convention & Visitors Bureaux, em 2005, constatou que no Brasil séo realizados, por
ano, cerca de 330 mil eventos tanto de cunho comercial como sécio-cultural ou
ainda técnico-cientifico, envolvendo 79,9 milhdes de participantes e gerando uma
renda total de R$37 bilhdes, representando 3,1% do PIB brasileiro. Nesse mesmo
ano, a industria de eventos foi responsavel por cerca de trés milhdes de empregos
diretos, indiretos e terceirizados e teve uma arrecadacao de tributos, gerada, em
torno de R$ 4,2 bilhdes.

Nesse sentido, € bom lembrar que a oferta turistica, sobretudo aquela
relacionada a eventos de grande porte, além de compreender 0s recursos naturais e
culturais dos destinos, se realiza por meio de planejamento estratégico e de
processos técnicos especificos, dentre os quais se destaca a Logistica (MOTA,
2001). Segundo o autor convém ressaltar, também, que o produto turistico resulta de
uma cadeia de bens e servicos que devem ser planejados, implementados e
controlados de forma eficiente e adequada para garantir a satisfacdo dos

consumidores. Assim, a gestao voltada para a qualidade em servigos é fundamental.
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A logistica como &rea de atuagdo e conhecimento humano existe ha muito
tempo. Nao faz muito tempo assim, especialmente no Brasil,que a area tinha um
status secundario nas empresas industriais (PIRES, 2004). Torna-se crescente na
literatura especializada de operacdes e servicos “a importancia atribuida a logistica
como elemento fundamental ao gerenciamento eficiente e eficaz de cadeias de
suprimento” (FIGUEIREDO, FLEURY; WANKE, 2006, p.74).

Segundo a Fundacéo de Turismo de Mato Grosso do Sul (2008), o Plano de
Acdo estabeleceu, entre as suas metas, a regionalizagcdo do turismo no Estado,
prevendo: i) Fortalecimento dos roteiros integrados em fase de consolidagdo: Campo
Grande, Serra da Bodoquena e Pantanal. Para isso, foram estabelecidas a¢des no
sentido de detectar quais os pontos de deficiéncia existentes nesses polos, no que
se refere a infra-estrutura bésica adequada para o turismo, bem como a infra-
estrutura especifica de equipamentos turisticos; foi feito também um diagnéstico da
qualidade dos servicos e da qualificacdo dos recursos humanos utilizados nos
diversos setores que constituem o trade; ii) Desenvolvimento de novos destinos
turisticos no Estado de Mato Grosso do Sul, com base na caracterizacdo regional,
buscando-se fomentar e desenvolver a atividade turistica em uma cidade-pélo
dentro de cada micro-regiao.

Assim, no intuito de fortalecer pélos indutores de turismo, além de
desenvolver e consolidar novos destinos para o turismo, o Estado de Mato Grosso
do Sul, por intermédio da Fundacao de Turismo, implantou um Plano de Acéo para o
Turismo que mantém um sistema atualizado de informacdes que visam contemplar
0S recursos turisticos da regido. Constitui-se, também, objetivo especifico desse
Plano de Acéo promover a divulgacédo dos produtos turisticos do Estado por meio de
uma campanha intensa de marketing, assim como a participacdo da Fundacéo de
Turismo, em parceria com o0 trade, em eventos nacionais e internacionais
direcionados ao setor turistico.

A escolha dessas cidades-pdlos se baseou no inventario anterior elaborado
pelo PDTUR-MS (2008), de potencialidades turisticas dentro de cada uma dessas
regides, sendo elas: Regido Sul: Dourados; Regido Norte: Coxim; -Regido Leste:
Trés Lagoas; Regido Sudeste: Nova Andradina. Além dessas cidades-pélo, outros
municipios também foram priorizados: Costa Rica, S&o Gabriel do Oeste, Chapadao
do Sul, Bela Vista, Ponta Pora e Rio Verde de Mato Grosso. O estudo das

necessidades desses destinos deve ser criterioso, uma vez que nesses locais a
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atividade turistica € pouco latente, o que implica maior atencdo, tempo e cautela
para a elaboracao dos planos.

Tém destaque, ainda, alguns roteiros especificos, devido a sua importancia
para o fortalecimento do turismo estadual, como: as Esta¢cées do Trem do Pantanal
(Campo Grande, Aquidauana, Miranda, Porto Esperanca e Corumba), a Estrada
Parque (Buraco das Piranhas até Lampido Aceso), a Estrada Cénica (Palmeiras até
Piraputanga), a Rota da Retirada da Laguna (a partir de Bela Vista, Jardim, Guia
Lopes, Nioaque, Miranda e Aquidauana), a Rota das Monc¢bes (Rio Cénico e Rio
Coxim) e Forte Coimbra.

Toda essa estratégia vem se desenvolvendo com base nas particularidades e
potencialidades especificas de cada local e a Fundacdo de Turismo de Mato Grosso
do Sul busca dar o maximo de transparéncia no que se refere a forma que
desenvolve sua atuacdo individual e coletiva, entre as diversas instituicoes
parceiras.

Outras perspectivas de turismo foram desenvolvidas na regido, mas podem
ser melhoradas e expandidas. Entre as atividades para as quais Mato Grosso do Sul
tem grande potencialidade de demanda, a exemplo do turismo de aventura, turismo
contemplativo, turismo rural, ecoturismo etc, € o turismo histérico-cultural ainda

pouco explorado.

1.2 Definicdo do Problema

Dentro deste contexto percebe-se a relevancia da logistica de eventos e a
amplitude de crescimento deste segmento no mundo e no Brasil, e pela
complexidade que a logistica eficiente pode propor a esta area no turismo.

A escolha do tema Festival de Danca de Corumba — MS surgiu pelo fato de
que esse festival vem sendo realizado desde o ano de 2000, sendo que em 2004 o
evento ndo ocorreu. Caracteriza-se por um evento cultural, ndo-competitivo, a céu
aberto e reune uma média de 10 mil pessoas por noite, objetivando trazer a
Corumba espetaculos que promovam o intercambio cultural. A programacdo €
composta por workshops, apresentacdes no palco aberto das varias modalidades de
danca (ballet classico de repertdrio, ballet classico, danga moderna/contemporanea,
jazz, danca de rua e dancas folcléricas), mostras de videos, apresentacfes nas

ruas, escolas e pragas da cidade.
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Em 2007, o festival reuniu 25.000 expectadores e, no periodo de realizacdo
da Mostra, foram criados 350 postos de trabalho diretos em areas profissionais da
cultura e mais 225 postos de trabalhos indiretos em éareas diversas, tais como:
imprensa, comércio fixo e ambulante e prestadores de servicos. Além de que foram
contratadas 22 empresas locais e 05 empresas nacionais.

O custo da mostra € de aproximadamente R$ 700 mil reais e as edi¢cdes sdo
realizadas gracas ao patrocinio de grandes parceiros como a Prefeitura de
Corumba, Petrobras e Eletrobras.

O turista utiliza transporte, hospedagem, alimentacdo, entretenimento,
informacdes turisticas, comércio local, servigos publicos, entre outros. Para tanto, a
logistica que dé suporte a um evento € notorio e carece de atencdes especificas
frente o mercado consumidor. O turista que participa, direta ou indiretamente, de um
evento artistico tem por objetivo, além de sua participacdo no evento propriamente
dito, conhecer coisas novas. Mas, para isso, ele tem necessidade de consumir um
outro conjunto de componentes (DE ROSE, 2002).

Diante desta situacdo surgiu a questdao central da pesquisa: Como a
dinamica do processo logistico otimiza de forma hébil a gestdo do Festival de
Danca de Corumbé - MS?

1.3 Objetivos
1.3.1 Objetivo geral

Analisar o processo de gestdo na logistica do Festival de danca de

Corumba/MS, sob a 6tica dos processos de eventos.
1.3.2 Objetivos especificos

- Descrever o cenario historico do Festival de danca;
- ldentificar o processo de gestdo na logistica do Festival de danca;
- Mapear o processo de gerenciamento das informagdes do Festival de dancga;

- Delinear recomendacdes no processo logistico do Festival de danca.
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1.4 LimitacOes do trabalho

Os seguintes aspectos limitam este trabalho:

- As limitagdes do trabalho concentram-se no nimero de fornecedores turisticos
utilizados na amostragem, tendo em vista a totalidade destes envolvidos no referido
evento.

- Outra limitacdo refere-se a analise do fluxo informacional ter abrangido

basicamente o Instituto Homem Pantaneiro.

1.5 Organizacéo do trabalho

O presente trabalho é constituido de sete capitulos, além da referéncia
consultada e dos apéndices. O capitulo 1 apresenta o tema em estudo, através de
sua contextualizacdo, a definicho do problema, os objetivos, as limitagdes do
trabalho e a organizacdo proposta. No capitulo 2 é apresentada a metodologia da
pesquisa, que indica as acdes que foram desencadeadas no processo. O capitulo 3
aborda a fundamentacao tedrica referente a Turismo e Eventos, dividido em quatro
subcapitulos que abordam o turismo, o planejamento do turismo, 0S servicos
turisticos e eventos. O capitulo 4 aborda a Logistica no Turismo, dividido em cinco
subcapitulos que abordam o conceito da logistica, Cadeia e Rede de Valor, Logistica
nos Eventos e Gestdo da Informacdo e o Fluxo de Informacdes. No capitulo 5 é
apresentado o Cenéario Macro-Ambiental do Festival de Danca de Corumba. No
capitulo 6 é apresentado o estudo de caso, no qual foi abordada a Logistica do

Festival de Danca de Corumba. Apés, apresentam-se as conclusdes e sugestdes.
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2 METODOLOGIA

7

Este capitulo apresenta a metodologia do estudo, e nele é retratada a
abordagem que se faz do assunto, a escolha do método, as definicbes operacionais
dos termos adotados, a justificativa para escolha da cidade de Corumba-MS, as
etapas de coleta de dados, e variaveis analisadas e, por fim, as técnicas adotadas

no tratamento e analise dos dados.

2.1 A Pesquisa

O trabalho cientifico, citando Vergara (2000), tem como caracteristica
imprescindivel a adocdo de um ou mais métodos, cuja utilizagdo consiste numa série
de normas e etapas a serem seguidas. Por definicdo, pode-se descrever que o
método é um caminho, uma forma, uma logica de pensamento, pois objetiva atingir
um fim estabelecido para um estudo, um trabalho ou uma pesquisa.

A deducdo consiste em um recurso metodoloégico em que a racionalizacdo ou
combinacdo de idéias em sentido interpretativo vale mais do que a experimentacdo
de caso por caso. Em outras palavras, pode-se dizer que € o raciocinio que caminha
do geral para o particular. Cruz e Ribeiro (2003) comentam que o método dedutivo
leva o pesquisador do conhecido ao desconhecido com pouca margem de erro; por
outro lado, é de alcance limitado, pois a conclusédo ndo pode exceder as premissas.

Para este estudo, escolheu-se o método dedutivo por apresentar uma
conexdo descendente, partindo de teorias e leis para os casos particulares. O
aspecto relevante do método dedutivo é que este se inicia em generalizacdes
aceitas, do todo para casos especificos, concretos, de partes de uma classe que ja
se encontram na generalizacdo. O método dedutivo se baseia no empirismo
(MARCONI; LAKATOS, 2000).

Segundo Cervo e Bervian apud Barros e Lehfeld (2000, p. 64), “O processo
dedutivo é de alcance limitado, pois a conclusdo ndo pode assumir conteidos que
excedam o das premissas”. Todavia, hdo se pode desprezar esse tipo de processo
em consideracao a essa critica. Assim, a orientacdo metodolégica adotada para este
estudo € o método dedutivo, mediante utilizacdo de pesquisa documental e pesquisa
de campo. Os dados foram coletados de forma direta e indireta, o levantamento
secundario foi desenvolvido com o auxilio de pesquisa de carater documental e

bibliografica e o levantamento priméario mediante aplicacdo de questionario.
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Cooper e Schindler (2003) consideram que deducdo € uma forma de
inferéncia em que as conclusdes devem, necessariamente, partir das razoes dadas,
do que se pode concluir que uma deducdo é valida se for impossivel que a

conclusao seja falsa se as premissas forem verdadeiras.

2.2 Tipo de Pesquisa

Em relacdo aos tipos de pesquisa, sabe-se que os mais utilizados sao os de
natureza exploratéria, descritiva e interpretativa. A pesquisa exploratéria tem como
principal objetivo fornecer um maior aprofundamento teorico-empirico sobre a
situacao-problema enfrentada pelo pesquisador, além de facilitar a compreensao e
criacao de hipoteses para um determinado tema. A pesquisa descritiva preocupa-se
com o estudo da frequéncia de algum acontecimento, fenbmeno ou comportamento
representado por duas ou mais variaveis e a interpretativa permite a compreensao
do processo de relacionamento. (MALHOTRA, 2001; MARCONI; LAKATOS, 2000;
GOLDENBERG, 1999).

Esta pesquisa fez uso da abordagem qualitativa de natureza descritiva-
interpretativista. Qualitativa na medida em que, segundo Goldenberg (1999), enfatiza
as particularidades de um fendbmeno em termos de seu significado para um grupo
pesquisado.

Esta pesquisa fez uso, também, de um estudo de caso baseado em um
protocolo que, segundo Yin (2005,p.32), orienta 0 pesquisador no desenvolvimento
do trabalho. Este autor considera o estudo de caso como uma investigacdo empirica
que estuda “um fendmeno contemporaneo dentro de um contexto da vida real,
especialmente quando os limites entre o fendbmeno e o contexto ndo estdo
claramente definidos”. A pesquisa, mediante estudo de caso, pode ser utilizada para
muitos propdsitos, isto €&, explorar, descrever, ilustrar, e explicar diferentes
fendmenos, constituindo-se, portanto, uma escolha apropriada para este estudo,
pois ele busca compreender as nuances da tematica logistica em eventos turisticos,

tendo como objeto o Festival de Danca de Corumba/MS.
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2.3 Populacéao

A populacéo, segundo Roesch (1996, p. 130), € “um grupo de pessoas ou
empresas que interessa entrevistar para o proposito especifico de um estudo”.

Assim, para a identificacao da rede logistica do Festival de Danca de
Corumba-MS, foram realizadas entrevistas com a organizacdo geral do evento e
responsaveis setoriais, bem como com o0s parceiros logisticos dos servicos
turisticos.

A selecao dos entrevistados foi feita a partir do contato inicial com a Diretoria
Geral do Instituto Homem Pantaneiro, para agendamento de visita de campo, a fim
de revisdes preliminares e verificacdo de informacdes de acesso e solicitacdo para
acesso aos espacos durante o evento. Com base nas informacdes prestadas foi
possivel a identificacdo e determinacdo dos parceiros dos servicos turisticos
utilizados durante a realizacdo do referido evento. Para tanto, houve também a
necessidade de incluir a Fundacao de Turismo de Mato Grosso do Sul e Prefeitura
Municipal de Corumba4, parceiros estes sugeridos pelo IHP.

Para um amplo detalhamento do processo logistico, foram entrevistados 03
dirigentes do festival: Diretoria Geral e Artistica, Gerente de Desenvolvimento de
Base e Projetos e Coordenadoria de Marketing; 02 dirigentes da Fundacao de
Turismo do MS, 02 parceiros logisticos de hospedagem, 01 de agenciamento, 01 de
transporte, 02 de alimentacéo e 01 da infra-estrutura, totalizando 07 organizacdes e
03 dirigentes do Festival de Danca de Corumba-MS, constituindo um universo de 12

entrevistados, conforme Tabela 01.

ORGAO NIVEL TOTAL DE
ENTREVISTADOS

Diretora Geral e Artistica 01
Instituto Homem Coordenadora de Marketing 01
Pantaneiro Gerente de Desenvolvimento 01

de Base e Projetos

Prefeitura Municipal de Geréncia de Obras 01

Corumba

Diretora Presidente 01
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Fundacéo de Turismo de

MS Gestora do Sistema de 01
Informacéo

Gerentes restaurantes 02

Gerentes hotéis 02

Servigos Turisticos Gerente agéncia 01

Diretoria de empresa de 01
transportes

Total de Entrevistados 12

Tabela n° 01 : Numero de entrevistados

2.4 Instrumento de Coleta dos Dados

Para o levantamento de dados, foi considerado o periodo de 2000 a 2007,
visto de ter sido esse o periodo em que o festival de danca em Corumba comecou. A
entrevista semi-estruturada foi o instrumento de coleta de dados utilizado nesta
pesquisa, pois ela permite ao pesquisador explorar mais amplamente uma questéao,
visto que o principal valor esta na profundidade das informacg6es e nos detalhes que
se pode obter (COOPER, SCHINDLER, 2003). Deste modo, outras questdes
surgidas durante a entrevista e que venham a auxiliar na compreensao dos dados
podem ser abordadas, conforme Apéndices A, B e C.

Visando focar a realizacdo do estudo de caso, observou-se a condigcao
identificada por Yin (2005), sobre a necessidade de se elaborar um protocolo de
estudo de caso, que completaria as seguintes questdes: visdo geral do projeto de
estudo de caso; procedimentos de campo; as questdes do estudo de caso e guia
para o relatério de estudo de caso. Para o autor um protocolo do estudo de caso tem
como finalidade nortear o pesquisador na condugcdo da pesquisa, propiciando
seguranca no estudo de caso e a antecipacdo de dificuldades. Determinadas
guestdes observadas no decorrer da pesquisa serao fornecidas: a preparacado para
realizar o estudo; a colocacao das questdes para o investigador e ndo para um
respondente; o acompanhamento de cada questdo com uma lista de fontes de
evidéncia; e a definicdo das questdes de forma a refletir o conjunto de preocupacdes

do projeto inicial.
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O Quadro 01 apresenta o esboc¢o do protocolo do estudo de caso, que foi

detalhado para o desenvolvimento da pesquisa.

Quadro 01: Esboco do protocolo do estudo de caso

Plano para conduzir o estudo de caso: 0 processo logistico nos servigos turisticos: um
estudo de caso no Festival de Danca de Corumba/MS.
Finalidade: Analisar os processos logisticos do Festival de Danca de Corumba/MS.
Caracteristicas chaves do estudo de caso: entrevistas com organizadores do evento;
identificacao do processo logistico; mapeamento do fluxo de informacdes.
|. Procedimentos
A. Contato inicial com a organizacéo
B. Determinacao das pessoas a serem entrevistadas:
Diretoria Geral, Coordenadoria de Marketing e Geréncia de Desenvolvimento de
Base e Projetos do evento do IHP
Prefeitura Municipal de Corumbé — Geréncia de Obras
Parceiros turisticos (Alimentacgao, transporte, agenciamento e hospedagem)
Fundacao de Turismo do Mato Grosso do Sul
C. Outras fontes de informagéo:
Dados primérios e secundarios
Observacéo direta
Il. Protocolo do estudo de caso e questdes
A. Cadeia logistica do Festival de Danga de Corumbé
Al. Atividades primarias
A2. Atividades de apoio
B. Rede Logistica do Festival
B1. Rede logistica dos servigos turisticos
B1.1. Alimentacao
B1.2. Hospedagem
B1.3. Transporte
B1.4. Agenciamento
B1.5. Atacadistas
B1.6. Varejistas
B1.7. Distribuidores
C. Gestao da Informagéo.
[ll. Plano de Andlise e Relatério de estudo de caso.
A. Relat6rio da organizacdo estudada
B. Avaliacédo das informacdes obtidas
C. Referéncias para o estudo de caso.

Fonte: Adaptado de Yin (2005)

Realizou-se inicialmente a determinacdo dos entrevistados através do
levantamento junto ao Instituto Homem Pantaneiro — IHP. Desta forma foram
selecionados 12 entrevistados entre dirigentes e parceiros turisticos.

A amostra caracteriza-se pelos 6rgdos que possuem maior relacionamento
com a realizacdo da Mostra de Danca. Para que ocorresse de forma efetiva a
articulacdo, foi necessario identificar o constructo para cada item a ser mensurado

na pesquisa (Apéndices A, B e C).
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O Apéndice A identificou o cenério histérico do evento, a fim de uma
caracterizagcdo ampla da estrutura organizacional do Instituto Homem Pantaneiro
desde o ano de 2000.

O Apéndice B trata-se da analise da cadeia de valor da Mostra de Danca,
cujas perguntas objetivaram identificar e descrever a estrutura funcional,
compreender quem sao os fornecedores, distribuidores, atacadistas e varejistas e
sua relacdo com o Instituto; os processos terceirizados e o planejamento e 0s
procedimentos operacionais.

O Apéndice C contém perguntas referentes a analise do fluxo de informacéo
do festival, nas quais buscou-se detectar os processo de gestdo da informacéo,

compreender a forma de distribuicdo, captura e conservacéo dos dados. .
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2.5 Desenho Metodoldgico

Para o cumprimento dos objetivos propostos, delineou-se os procedimentos
metodologicos que foram realizados em todas as etapas da pesquisa e
desenvolveu-se na seguinte ordem apresentada na Figura O1.

Definicdo do
tema

Pesquisa

Documental

/N

|

Bibliogréfica

|

Dados secundérios

Definicdo de Instrumento
atores de coletade

\ / dadns

Pesquisa de Campo em
Corumb&dM S

!

Etapa 1: Cenério histérico

Etapa 2 : Identificago processo de
gestdo

Etapa 3: Mapear gerenciamento das
informactes

Dados primarios

\ 4

Etapa 4: Delinear recomendagfes

Tratamento e Andlise dos Dados

|

Resultados
do Estudo

Figura 01 — Modelo Esquematico dos Procedimentos Metodolégicos

Fonte: Elaborado pela pesquisadora
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Os dados coletados foram obtidos através de entrevistas semi-estruturadas,
ou seja, através de roteiros previamente estabelecidos (formularios), com perguntas
abertas e semi-abertas (Apéndices A, B e C). A aplicacdo do questionario
possibilitou ao pesquisador estabelecer o cenério logistico dos servi¢os utilizados
durante a Mostra de Danca. Desta forma o formulario, que subsidiou a entrevista

abordou as seguintes etapas:

Etapa 1: O Cenario histérico do Festival de Danca
Nesta etapa buscou-se realizar o levantamento de dados para a construcao
do cenério histérico do Festival de Danca de Corumbd, que teve inicio no ano de

2000, a fim de identificar os processos existentes, conforme Figuras 30 e 31.

Etapa 2: Identificar o processo de gestdo na logistica do Festival de Danca de
Corumba/MS

Nesta etapa, buscou-se delimitar, por meio do estudo de caso no Festival de
Danca de Corumba-MS, a descri¢cdo do cenario histérico do evento e a identificacédo
na cadeia de valor logistica, as atividades primarias e de apoio que se constituem
estratégias dos processos internos nas organizacdes, conforme modelo de Porter
(1999) e Woody Jr. (2004), e que podem ser observadas nas Figuras 11 e 13 . Apés
a identificacdo da cadeia logistica, foi mapeada a rede logistica e seu processo de
gestdo, funcdes essenciais da logistica do Festival de Danca de Corumba/MS
(Figura 14).

Etapa 3: Mapear o processo de gerenciamento das informagdes do Festival de
Danca

Na etapa 3, buscou-se obter as informacdes coletadas e armazenadas na
estrutura organizacional, no momento do contato com o0s clientes/bailarinos,
diretamente, ou por meio de agéncias, operadoras ou empresas. Houve
necessidade, também, de informac¢des sobre procedimentos especificos, pois as
caracteristicas de atividades de eventos exigem que o fluxo de informacdo e
comunicacdo aconteca de forma correta, sob pena de uma atividade sofrer perdas
irreparaveis, visto que, cada procedimento, entre os setores ou executado e em
cada relacdo com o cliente, promove, na equipe, um conhecimento tacito. Assim,

considera-se a organiza¢gdo como um todo.
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Etapa 4: Delinear recomendacdes no processo logistico do festival de danca
Posteriormente ao mapeamento da rede logistica do Festival de Danca de
Corumba com seus parceiros turisticos, analisaram-se o0s gargalos, conforme
observacédo da pesquisadora e analise da rede logistica.
Por fim, de posse de todas as informacdes, mapeamento da rede logistica e
analise dos gargalos, foram delineadas propostas/recomendacdes de melhorias no

processo logistico.

2.6 Analise e Apresentacédo dos Dados

Para que a andlise dos dados da pesquisa fosse viabilizada, foi necessario
elaborar critérios para interpretar o seu resultado por meio de um protocolo de
analise (YIN, 2001). Nesse protocolo se estabelece uma relacdo entre o0s
constructos e respectivas variaveis com os autores que fundamentam a pesquisa.

Os dados qualitativos foram apresentados de forma descritiva, considerando-se
gue, segundo Richardson (1985), sdo estudos em que se deseja descrever as

caracteristicas de um fendmeno.
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3 TURISMO E EVENTOS

Neste capitulo, descrevem-se as bases de argumentacao para o trabalho.
Sao apresentados os conteudos propostos, comparando pensamentos de diversos
autores, relacionado aos assuntos descritos.

Nesta fundamentacéo, sao abordados assuntos relacionados com o turismo e

eventos, planejamento do turismo e ainda servicos no turismo.

3.1 Histdrico e Conceito do Turismo

O conceito turismo surge no século XVII na Inglaterra, referido a um tipo
especial de viagem. A palavra tour é de origem francesa, como muitas palavras do
inglés moderno que definem conceitos ligados a riqueza e a classe privilegiada. Do
ponto de vista histérico, o turismo se iniciou quando o homem deixou de ser
sedentario e passou a viajar, principalmente motivado pela necessidade de comércio
com outros povos (BARRETO, 2001). O turismo é a soma de relacdes e de servicos
resultantes de um cambio de residéncia temporario e voluntario motivado por razbes
alheias a negécios ou profissionais (OMT, 2005).

Em 1992, o Instituto Brasileiro de Turismo (EMBRATUR), definiu turismo
como uma atividade econémica representada pelo conjunto de transacdes, compra e
venda de servicos turisticos efetuadas entre os agentes econdmicos do turismo. E
gerado pelo deslocamento voluntario e temporario de pessoas para fora dos limites
da area ou regiao em que tém residéncia fixa, por qualquer motivo, excetuando-se o
de exercer alguma atividade remunerada no local que visita.

Para Oliveira (2002, p.67), turismo tem um significado ainda mais amplo, pois,

segundo ele,

[...] denomina-se turismo o conjunto de resultados de carater
econbmico, financeiro, politico, social e cultural, produzidos numa
localidade, decorrentes da presenca temporaria de pessoas que se
deslocam de seu local habitual de residéncia para outros, de forma
espontanea e sem fins lucrativos.

No entendimento do referido autor, o turismo tem uma caracteristica ainda

7

maior, que é o desenvolvimento do local que esta sendo visitado, através de

geracao de renda por parte dos turistas com contrapartida de investimentos do setor
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publico e privado, e, por conseqiéncia, a melhoria dos servicos e dos produtos
oferecidos no local.

Turismo é um complexo de atividades e servicos relacionado ao
deslocamento, transportes, alojamentos, alimentacéo, lazer e entretenimento. Atua
como uma migracdo temporaria, envolvendo transferéncia de renda, ja que o
consumo se da fora do local de domicilio. E um setor capaz de captar divisas, gerar
Nnovos empregos, incrementar outros setores econdémicos, aumentar a arrecadacao
fiscal, promover o desenvolvimento regional e motivar novos investimentos com
beneficios sociais. Assim, ele produz grandes impactos na economia local (LINS et
al, 2005).

Sobre esse aspecto, Andrade (1998) salienta que o turismo é um dos
instrumentos mais importantes em termos de alavancagem da economia local. Em
muitos locais, a atividade garante o crescimento econdmico-social da regido,
possibilitando, assim, geracdo de empregos e uma distribuicdo de renda mais justa.

O turismo possui, de um lado, a procura ou demanda, que é o conjunto de
pessoas com renda disponivel para viajar, e de outro lado, a oferta, que € um nucleo
receptor dotado de infra-estrutura de equipamentos, de bens e de servicos. Beni
(2001, p.78) considera a demanda para turismo um composto de bens e servigos,
“[...] e ndo demanda de simples elementos ou de servigos especificos isoladamente
considerados: em suma, sdo demandados bens e servicos que se complementam
entre si”. Ja de acordo com a EMBRATUR (1992), a demanda turistica € a
quantidade de bens e servicos turisticos consumidos por empresas e/ou familias,
dado o nivel de renda, os precos e as necessidades dos consumidores.

A oferta turistica € composta de recursos naturais e artificiais e pelos servi¢os de
uma cidade ou pais capaz de atrair os turistas, despertando-lhes o desejo de visita-
los.Constituem a matéria-prima da atividade turistica porque, na realidade, séo
esses recursos que provocam a influencia de turistas. A oferta engloba servigcos de
alojamento, de alimentacdo, de agenciamento, de lazer e de outros, bem como da
infra-estrutura local (OLIVEIRA, 2002).

Ignarra (1999) pontua que a oferta turistica é composta basicamente por um
conjunto de elementos que pode ser divididos em alguns grupos: a) atrativos
turisticos; b) servicos turisticos; c) servi¢cos publicos e d) infra-estrutura basica.

Dessa forma, os produtos turisticos cada vez mais se diversificam e, em um

mesmo pais, regido, estado ou cidade, pode-se deparar com diversos tipos de
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atrativos. O sistema capitalista e a globalizacdo tém induzido a ampliacdo das
trocas, das transacdes comerciais até mesmo entre povos que se encontram em
grandes distancias. Por isso, tornou-se uma necessidade estudar e entender o
Turismo de Negdcios que compreende um conjunto “[...] de viagens realizadas no
ambito de atividades profissionais qualquer que seja sua natureza: econdmica,
cientifica, politica e social” (CUNHA, 1997, p.168).

O produto turistico pode ser visualizado de forma detalhada, por intermédio

de sua estrutura de apresentacao representada na Figura 02.

PRODUTO TURISTICO

BENS TURISTICOS SERVICOS TURISTICOS

MATERAIS IMATERAIS SERVICOS DE SERVICOS DE
—  HOSPEDAGEM ALIMENTACAO
LIVRES APROPRIAVEIS SERVICOS DE SERVICOS DE
| ENTRETENIMENTO AGENCIAMENTO
E LAZER
PROVOCAM SERVICOS DE SERVICOS DE
SATISFACOES — EVENTOS APOIO AO
FISIOLOGICAS, TURISMO
ESPIRITUAIS,
CULTURAISE MORAIS.
OUTROS SERVIGOS DE
L SERVICOS INFORMACAO
TURISTICA
[ I
SERVICOS DE SERVICOS DE
CONVENIENCIA COMPRA SERVICOS DE
COMPARADA ESPECIALIDADE

ATOS OU ACOES — PERMITEM AO HOMEM
USUFRUIR DOS PRODUTOS TURISTICOS

Figura 02: Produto Turistico

Fonte: Mota (2001, p. 127)
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Como qualquer outro bem e servi¢o, o turismo encontra-se a disposi¢cdo na
natureza de forma limitada, por isso, necessita ser produzido e pode ser considerado
como rigueza em determinada regido. Sejam complementares ou substitutos, os
produtos turisticos objetivam atender aos desejos e as “necessidades humanas dos
viajantes que crescem mais que proporcionalmente a expansao e ao
aperfeicoamento dos recursos econdmicos existentes” (PELLIZONI, 2003, p. 27).

Uma vez que os servicos também sao englobados pelo produto, conforme o
contexto apresentado por Kotler (1998 ), é possivel estabelecer um vinculo com o
produto turistico ja que ele se utiliza de produtos tangiveis e servicos.

Assim, de acordo com Costa (2004, p.3), o turismo de negécio pode ser

conceituado como:

O conjunto de atividades de viagem, de hospedagem, de alimentacdo e de
lazer, praticado por quem viaja a negécios, referentes aos diversos setores
da atividade comercial ou industrial ou para conhecer mercados,
estabelecer contatos, firmar convénios, treinar novas tecnologias, vender ou
comprar bens ou servicos, denomina-se turismo de negdcios, turismo
técnico, viagem de negdcios.
Ao incluir viagens de carater coletivo ou individual no intuito de participar de
reunides de trabalho, congressos, convencdes, seminarios, feiras, exposicoes,
eventos esportivos e religiosos, etc., o Turismo de Negdcios € definido, por Ansarah,

como o conjunto de atividades

[...] de viagem, de hospedagem, de alimentac&o e de lazer praticado por
guem viaja a negocios referentes aos diversos setores da atividade
comercial ou industrial ou para conhecer mercados, estabelecer contatos,
firmar convénios, treinar novas tecnologias, vender ou comprar bens ou
servigos (1999, p.35).

Nesse sentido, o incremento do turismo de negdécios dever ser tratado como
vital para o crescimento econdémico de qualquer pais, pois, além da receita
proporcionada ao segmento turistico, o viajante de negocios, uma vez satisfeito nas
necessidades cobertas pelo setor turistico, estard mais disposto a incrementar sua
atividade no pais ou regido, trazendo investimentos para a economia e gerando um
efeito multiplicador, tanto pela freqiiéncia com que o fara, quanto pelas impressdes
positivas que leva para sua regido, tornando-se um agente de propaganda confiavel
e modificador de opinides perante a sua comunidade (ANSARAH, 1999).

Para Costa (2004) o turismo de negécios pressupbe a segmentacdo de

mercado - nova forma de exploracdo e expansdo do mercado turistico, a néo-
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exclusdo de individuos que viajam a negécios, pois estes individuos também sao
turistas e devem estar dentro do conceito do turismo, mesmo s6 tendo um valor
simbdlico, o incentivo a criagdo de um produto voltado a esses turistas de negocios
— e, para que eles figuem, podem ser criados pacotes turisticos especificos para

eles.
3.2 Planejamento do Turismo

O turismo envolve um conjunto de atividades heterogéneas, mas
complementares, que demanda atrativos, equipamentos de apoio e infra-estrutura.
Assim, independente do motivo de viagem a satisfacdo do visitante esta em funcéo
da qualificacdo de uma variedade de bens e servicos disponiveis. Para tanto, torna-
se imprescindivel que os diversos segmentos estejam integrados, compartilhando
uma gestao territorial (GARRIDO, 2002).

O turismo é uma atividade humana que permeia e se apropria dos segmentos
sociais, econdmicos, culturais, ambientais e politicos do meio em que se
desenvolve. Segundo Santana (1997) o turismo é uma das influéncias
modernizadoras e influenciadoras da instrucdo, fazendo com que se modifiquem os
valores e as atitudes humanas em todas as civilizacbes. Sendo que uma das
caracteristicas fundamentais do fendmeno turistico € sua inter-relacdo com os
diversos outros segmentos ocorrentes em uma determinada sociedade, torna-se
imperativa a necessidade de planeja-los.

Mas, para o desenvolvimento e o devido planejamento da atividade turistica
faz-se necessario o conhecimento e o estudo do espaco e do lugar onde deseja
implanta-lo. Visto que a atividade turistica, como qualquer outra executada pelo
homem e para o homem constitui uma producédo do/no espaco, gera impactos, que
devem ser conhecidos, analisados e minimizados, conforme bem salientado por De

Rose (2002, p.56):

[...] o planejamento da coeréncia e convergéncia as atividades em prol do
crescimento do turismo. Além disto, deve converter recursos naturais em
recursos turisticos, ordenando o territério e melhorando as infra-estruturas,
equipamentos, servicos, promogdes e preservacdo do ambiente fisico,
natural e urbano.

No entendimento do autor, a grande preocupacao do planejamento é atender

as necessidades de satisfacdo dos clientes, sendo que é necessario considerar que,
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no periodo em que a cidade esta em crescimento e despertando o interesse de
turistas, a adaptacdo da infra-estrutura basica urbana para o novo fluxo de
habitantes temporarios, observar se serdo construidos equipamentos turisticos e de
apoio necessarios.

Como definicdo de planejamento tem-se a conceituacdo de Barretto (1991)
que o define como uma atividade nao estatica, um acontecer de muitos fatores
concomitantemente, que devem de ser coordenados para alcancar um objetivo
futuro. A autora acrescenta que sendo este um processo dinamico, é licita a
permanente revisdo, a corre¢cao de rumo, pois planejar exige um repensar constante,
mesmo apos a concretizacdo dos objetivos.

Nesta mesma linha, Hall (2001, p. 24) “afirma que o planejamento nao sé
decide o que sera ofertado no futuro, mas é também uma forma de tomada de
decisdes e elaboracéo de politicas, sendo as decisfes sistematicas, constituindo-se
em apenas uma parte do processo global de — planejamento — decisdo — acéo”. O
planejamento é um processo de pensamento humano seguido de ac¢do baseada
neste pensamento. E nesse contexto que o planejamento turistico apresenta sua
real dimens&do, no momento em que se torna um meio de interferir e melhorar, ou
nao, as condi¢des de vida de uma determinada sociedade. Portanto, o planejamento
conduz mudancas estruturais sendo necessario indicar qual a finalidade da mudanca
e qual é o futuro almejado

Em se tratando de planejamento de evento turistico, Contursi (2000) explica
que o planejamento de um evento exige um plano de acdo e técnicas de
implementagdo de promocdo de imagem. Em pormenores, significa dizer que
existem algumas etapas que devem ser trabalhadas para o sucesso de qualquer tipo
de evento. De acordo ainda com o autor, as etapas sdo as seguintes: planejamento
e criacdo do evento; definicAo do seu direcionamento; orcamento dos custos;
identificacdo com a comunidade local; verificacdo do publico alvo; integracdo com o
ponto de venda; autorizacOes fiscais; criacdo e confeccdo do material promocional;
contratacao de recursos humanos; suporte promocional; divulgagao e patrocinio.

Segundo Oliveira (2002), o planejamento de um evento exige um plano de
acdo e técnicas de implementacdo de promocdo de imagem. Em pormenores,
significa dizer que existem algumas etapas que devem ser trabalhadas para o
sucesso de qualquer tipo de evento. Essas etapas sdo as seguintes: planejamento e

criacdo do evento; definicdo do seu direcionamento; orcamento dos custos;
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identificacdo com a comunidade local; verificacdo do publico alvo; integracdo com o
ponto de venda; autorizagdes fiscais; criacdo e confeccdo do material promocional;
contratacao de recursos humanos; suporte promocional; divulgacao e patrocinio.

O planejamento turistico integra-se a outros processos de planejamento
amplos, visando promover melhoria econdmica, social e ambiental para o local,
regido ou pais envolvido através do desenvolvimento adequado da atividade
turistica.

Tal processo baseia-se na pesquisa e avaliagcdo, que busca otimizar o
potencial de contribuicAo ao bem estar do ser humano e ao meio ambiente,
minimizando os impactos ambientais e sociais (HALL, 2001; OMT, 2003). Assim, o
planejamento e a gestdo do turismo precisam se ater a todas essas relacdes para
gue se tenha o efeito desejado.

O planejador deve cuidar para que o desenvolvimento do turismo seja
sustentavel, isto é, sem degradacdo dos recursos ecoldgicos, socioculturais e
econdmicos. E essencial, também, citando Oliveira (2002), que os residentes da
comunidade estejam envolvidos nas tomadas de decisdes e na gestdo do turismo,
em termos de planejamento e desenvolvimento. O ambiente €, pois, a base dos
recursos naturais e culturais para atrair turistas. Por isso, sua prote¢éo é primordial
para o sucesso do turismo em longo prazo.

A exploracdo eficaz da atividade turistica €& o estabelecimento do
planejamento que, de acordo com Barreto (2001), pode-se dividir em varios niveis,
obedecendo a um critério de complexidade crescente:

- Planejamento de primeiro nivel — eventos, excursées, viagens.

- Planejamento de segundo nivel — transformacdo de cidades em nucleos
turisticos; ativacdo de nucleos turisticos preexistentes; criacdo de complexos
ou cidades turisticas (construcdo de equipamentos turisticos).

- Planejamento de terceiro nivel — politicas nacionais para incentivar a atividade

turistica no pais e organiza-la, abrangendo os outros dois niveis.

Nesse aspecto, Hall (2001) pondera que o planejamento turistico, quando
voltado para processos, pode minimizar impactos potencialmente negativos,
maximizar retornos econdmicos nos destinos e, dessa forma, estimular uma
resposta mais rapida por parte da comunidade hospedeira em relacao ao turismo de

longo prazo.
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Assim, pode-se verificar que o planejamento turistico da-se de uma forma a
otimizar o patrimbnio existente e, muitas vezes criar oportunidades de negdcios no

contexto turistico.

3.3 Servigcos no Turismo

Segundo Kotler (1998, p.403) “um servico é qualquer ato ou desempenho
que uma parte pode oferecer a outra e que seja essencialmente intangivel e ndo
resulta na propriedade de nada. Sua producdo pode ou néo estar vinculada a um
produto fisico”. Para Fitzsimmons e Fitzsimmons (1998), o servi¢co € o resultado de
um processo que leva um produto ao cliente, composto de uma gama expressiva de
intangibilidade. Os autores entendem por servico um pacote de beneficios implicitos
e explicitos que sao executados em uma instalacdo de suporte e que utilizam bens
facilitadores. Desta forma, o servico é visto, atualmente, como um composto de
elementos tangiveis e intangiveis.

O setor de servicos vem-se desenvolvendo gradativamente, representando,
hoje, expressiva parcela da economia o que leva o setor de servicos a ganhar
destaque na economia de qualquer pais desenvolvido, por ser responsavel por uma
parcela do PIB e, também, pelo aumento no nimero de empregos (CORREA et al,
2002).

O nascimento de uma variedade de tipos de servigos produz uma mudanga
estrutural na economia e muitos desses servicos estdo relacionados com o
processamento da informac&o. E necessario, portanto, interpretar os conceitos de
economia de servicos e sociedade de servigos (sociedade onde os servicos sao 0s
maiores empregadores e 0 setor que mais cresce). Alcancar e manter uma
vantagem competitiva se constitui no resultado da crescente sociedade de servi¢os
e na emergente concorréncia por servicos (SILVA, 2004).

Para Lovelock e Wright (2001), servicos séo atividades econdmicas que criam
valor e fornecem beneficios para clientes em tempos e lugares especificos, como
decorréncia da realizacdo de uma mudanca desejada no — ou em nome do —
destinatario do servico. Os servicos constituem o grosso da economia de hoje, ndo
s6é no Brasil, onde respondem por 55% do Produto Interno Bruto (PIB), mas,

também, no mundo, o que estd demonstrado no Grafico 01.
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Grafico 01: Participacdo dos Servigos no PIB Brasileiro
Fonte: Adaptado de Lovelock e Wright (2001)

Servigos constituem uma transacéo realizada por uma empresa ou por um
individuo, cujo objetivo ndo est4 associado a transferéncia de um bem. Numa
distincdo implicita entre bens e servicos bem é um objeto, um artigo, um artefato ou
um material, ja servico é a parte que € vivenciada, uma experiéncia vivida, por isso é
uma transacao feita por uma organizacdo, a qual o objeto ndo é transferir um bem
(LAS CASAS, 2002).

No conceito de Rangel e Cobra (1993, p. 26), um servico é definido como
uma forma de proporcionar tantas

[...] satisfacdes quantas forem possiveis pela posse do bem ou do servico
adquirido. Um bom servico é aquele que vai ao encontro das expectativas

do consumidor. Um servico €, sobretudo, uma forma de ampliar um produto
vendido.

O servico, para Johnston e Clark (2002, p. 55), € o modo como a organiza¢ao
gostaria de ter seus

[...] servigos percebidos por seus clientes, funcionarios, acionistas e
financiadores, em outras palavras, 0 conceito de servico é a proposicdo do

negdcio. De uma perspectiva do cliente, € o modo pelo qual o cliente
percebe os servicos da organizacdo. E a figura mental assumida por
clientes, funcionarios e acionistas sobre o servico oferecido pela

organizacéo.
Servigo é, ainda, enfatizado por Cobra (2001, p. 27), pelo “desempenho,
sobretudo de pessoas. Um funcionario € parte essencial de um servico”. Desse
modo, por serem dependentes das pessoas para serem realizados e por estas

pessoas estarem em constante contato com os clientes, 0s servicos podem
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ocasionar um bom ou mau atendimento, dependendo do humor e estado de espirito
do funcionério (KOTLER, 1998).

Para Stanton (1974), servicos constituem atividades separadamente
identificaveis e intangiveis que prevéem a satisfacdo de um desejo quando
colocadas no mercado a publico interno e externo e/ou usuarios industriais e que
nao estao, necessariamente, associadas a venda de um produto ou de um outro.

De acordo com Normann (1993), o conceito de servico consiste em um
conjunto complexo de valores que, muitas vezes, sao dificeis de analisar. Alguns
dos beneficios séo fisicos e outros psicolégicos ou emocionais, mas o usuario €
quem ird determinar o grau de satisfacéo atingido com o servi¢o adquirido.

Ja para Horovitz, (1993), servico é o conjunto das prestacfes que 0 usuario
espera além do produto ou do servico de base, em funcdo do preco, da imagem e da
reputacdo presentes. O usuario, ao adquirir determinado bem ou servigo, espera
receber um conjunto de informacdes e orientagcbes antes, durante e depois da
compra, que Horovitz chama de prestacdes, ou seja, as informacbes sobre o
produto, garantia, assisténcia técnica, entre outros.

Um servico seria, entdo, uma atividade ou uma série de atividades de
natureza intangivel que, normalmente, mas ndo necessariamente, tomaria lugar
entre o cliente, o prestador de servico e seus recursos. A natureza de um servigo
seria demarcada por duas caracteristicas centrais: intangibilidade e simultaneidade
entre producdo e consumo, dentre outras (FIGUEIREDO, FLEURY e WANKE,
2006). Na Figura 03, os autores nos apresentam o triangulo dos servicos — um
modelo para facilitar a compreensao das principais questbes relativas ao
gerenciamento dos servicos em diversas situacdes. Os vértices do triangulo
caracterizariam 0s servicos intensivos em habilidade técnicas (conhecimento,
diagndstico e assessoria), 0S servicos intensivos em caracteristicas pessoais
(motivacdes e identidade pessoal) e 0s servigos intensivos em recursos (ativos,
sistemas, procedimentos e rotinas etc.). De maneira geral, natureza dos servi¢cos

apresentaria maior ou menor grau dessas caracteristicas.
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Caracteristicas pessoais Habilidades técnicas
Figura 03: O triangulo dos servigos
Fonte: HAYWOOD-FARMER (1988, p.22)

Os servicos logisticos seriam intensivos em recursos, pois seriam
desenhados para executar o fluxo de produtos e informagdes de modo eficiente e
eficaz. “Além disso, os servi¢os logisticos seriam facilmente traduzidos em rotinas,
padrées e especificacbes de nivel de servico como, por exemplo, disponibilidade de
produto e tempo de entrega. Sob a perspectiva dos servicos logisticos, as decisées
referentes aos recursos e as habilidades seriam de extrema importancia”
(FIGUEIREDO;FLEURY E WANKE,2006,p. 36).

Ressalta-se que a determinacdo do conceito de servico € um elemento
fundamental para o que os objetivos estratégicos sejam atingidos através das
operacdes. O conceito de servigo constitui a missdo do sistema de operacoes, ou
seja, a definicdo daquilo em que o sistema de operacgdes tem que atingir a
exceléncia. Com este conceito definido de forma adequada e clara, o gerente de
operacdes podera priorizar suas acbes e, mais, criar um padrdo de decisdes em
niveis, de modo a atender as expectativas dos consumidores (GIANESI; CORREA,
1996).

Os servicos podem ser disponibilizados de duas maneiras, por meio de
equipamentos ou, principalmente, por pessoas, como no caso da empresa de
servigos prestados no comércio. O meio de entrega do servico indica em que ponto
a qualidade est4d em jogo, visto que, servico baseado em pessoas ndo pode ser
realizado separadamente das pessoas que o0 proporcionam. As pessoas que
fornecem os servigos séo integrantes do produto-servico e fornecedores de servicos,
obtendo-se, assim, o resultado esperado por ambas as partes. O nivel da qualidade

depende quase inteiramente da formacdo e da motivacdo das pessoas que



fornecem os servicos, a capacidade dos prestadores de servicos de manter boas
relacdes com os clientes é fundamental para o sucesso (CHURCHILL, GILBERT e
PETER, 2005).

Embora seja diferente do produto fisico, servico também é um produto. O
produto-servico é diferente de uma mercadoria, em razado de varios fatores: o servico
€ produzido no instante da entrega, ndo pode ser produzido e armazenado, ndo ha
como demonstrar nem fornecer amostras, o valor pago é pela experiéncia do outro e
a experiéncia ndo pode ser transferida para o cliente, se o servi¢co prestado for de
maneira impropria o cliente ndo tem como devolver e envolve interacdo humana
(ALBRECHT; ZEMKE, 2002).

A principal razdo para os clientes pagarem pelos servicos de uma
organizacao é receber um servico com dois ingredientes-chave, o resultado, o que o
cliente espera do servi¢o, e a experiéncia do servi¢co, o contado direto com o cliente
no decorrer do servico. Assim, os clientes julgam a qualidade do servico tanto pela
experiéncia, quanto pelo resultado, operacdo e valor do servico (JOHNSTON;
CLARK,2002).

De acordo com Gattorna (1992), os clientes ndo exibem comportamento de
compra genérico, portanto, 0s servicos prestados também ndo podem ser genéricos,
pois o nivel de prestagdo do servigo significa coisas diferentes ao mesmo cliente em
situacOes diferentes.Esses comportamentos sao denominados de comportamentos
de compra ou logistica de mercado.

Embora o processo de identificar e satisfazer as necessidades dos mercados-
alvo e criar valor para eles seja essencialmente 0 mesmo para bens e servicos, a
natureza dos servicos cria desafios especiais para os profissionais de marketing.
Eles precisam, portanto, estar atentos para as diferencas entre servicos e bens, para
compreender as fundamentais caracteristicas que distinguem os servicos e 0s bens,
fator importante tanto para as empresas quanto para as pessoas que trabalham
como prestadoras de servicos. Essas caracteristicas podem ser observadas na
Tabela 02.
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Caracteristica

Servigos

Bens

Relacéo com os
clientes

Geralmente envolvem uma

relagédo continua com os clientes.

Geralmente envolvem uma
relacdo impessoal e breve,
embora a forca e a duracéo das
relagbes estejam crescendo.

Perecibilidade

Servigos s6 podem ser usados
no momento em que séo
oferecidos.

Bens podem ser colocados em
estoque e usados num momento
posterior.

Intangibilidade

O cliente possui apenas
lembrancas ou resultados, como
um cabelo bem cortado ou um
maior conhecimento.

O cliente possui objetos que
podem ser usados, revendidos ou
dados para outros.

Inseparabilidade

Servi¢os geralmente ndo podem
ser separados da pessoa que 0s
fornece.

Bens normalmente séo
produzidos por determinadas
pessoas e vendidos por outras.

Esforco do cliente

O cliente pode estar a par da
producédo dos servicos.

O envolvimento do cliente pode
ser limitado a comprar o produto
final e usa-lo.

Uniformidade

Devido a inseparabilidade e ao
alto envolvimento, cada servico
pode ser Unico, com uma
possivel variacdo de qualidade.

As variacfes na qualidade e as
diferencas em relacdo a padrdes
podem ser corrigidas antes que os
clientes comprem os produtos.

Tabela 02: Caracteristicas que distinguem servicos e bens
Fonte: Churchill, Gilbert e Peter (2005, p. 293).

E importante lembrar, citando Churchill, Gilbert e Peter (2005), que, no
ambiente econbmico, os profissionais sdo afetados pelo tremendo crescimento do
setor de servicos, sendo o de maior crescimento nas economias. No ambiente
politico, precisam estar atentos as leis e regulamentacdes que afetam seus setores
e profissbes especificas. No ambiente social, valores, costumes e estilos de vida
ditam os tipos de servicos que 0s consumidores e organizacdes querem e precisam.

No contexto ambiental, precisam considerar seu uso dos recursos naturais e
seu impacto sobre eles. No ambiente tecnolégico, novos desenvolvimentos sao uma
fonte de oportunidade para novos tipos de empresas e para alcancar maior
eficiéncia na prestacdo de servicos. No ambiente competitivo, precisam examinar as
diferentes fontes de concorréncia, reconhecendo que bens, assim como Sservigos,
podem satisfazer as necessidades dos consumidores (CHURCHILL, GILBERT e
PETER, 2005).

Segundo Kotler (1998), a economia de muitos paises tem se voltado cada vez
mais para o setor de servigos. Os clientes estao ficando mais experientes na compra
de servicos e, por isso, as empresas precisam administrar a qualidade dos servigos

vendidos, para que possa satisfazer as expectativas dos clientes.
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Como os servicos sdo intangiveis e individualizados, geralmente é dificil
desenvolver padrées para medir sua qualidade. Um bom comeco é considerar o que
0S consumidores procuram ao decidir qual servico irdo comprar, assim, a
organizacdo pode incluir medidas de qualidade nos padrbes de avaliagdo da
empresa, também pode fazer com que os funcionarios concentrem-se na qualidade
definido o padrdo que devem atingir ao atender seus clientes (CHURCHILL,
GILBERT e PETER, 2005).

Segundo Karassawa (2003, p.51), o diagrama de atividades (Figura 04)

enfoca a qualidade mais proxima do trade turistico.

Atendimento a expectativa do turista em qualidade do
servico logistico

Conceito de qualidade da logistica no Resultado e Andlise
turismo

Pesquisa

Modelo de Andlise

Conceito Conceito de Conceito
de Turismo delogistica
qualidade

Figura 04 - Diagrama de Atividades
Fonte: Karassawa (2003,p.51)

O Turismo, ao integrar o setor de servicos, viabiliza a combinacédo de
equipamentos e servicos em suas multiplas relacdes e manifestaces, obedece a
um rigoroso processo produtivo de bens de natureza econdmica, tendo impacto
consideravel na economia, propiciando campo para uma ampla variedade de
servicos que propulsionam a difusdo de produtos de alta rentabilidade social e
econOmica (ANDRADE, 1998).
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A afirmacdo de O’Connor (2001) de que o turismo é a induUstria mais
dispersa, relaciona-se a constatacdo de que o turista, quer seja de negocios quer
seja de lazer, vem de todos os destinos e vai para todos os destinos, sendo que
cada um necessita de uma informacéo especifica.

Neste sentido, o0s servicos de informacdes neste segmento sao
problematicos, pois o turismo é formado por milhares de empresas com objetivos
particulares e milh6es de compradores com necessidades especificas.

De acordo com Beni (2001), os servicos turisticos sédo classificados em:
servicos receptivos (atividades hoteleiras e extra-hoteleiras); servicos de
alimentacao; servicos de transporte (da residéncia a destinacao turistica e no centro
receptor); servicos publicos (administracéo turistica e postos de informacdes etc.); e
servicos de recreacao e entretenimento na area receptora.

Convém lembrar que o produto turistico € um servico, e como tal, intangivel,
nao podendo ser inspecionado ou experimentando antes da compra, dificultando a
percepcdo do cliente antes do uso (O'CONNOR, 2001). A principal diferenca entre
bens e servicos é a propriedade da intangibilidade — auséncia de substancia fisica.
As empresas prestadoras de servigos procuram tangibilizar os seus servigcos através
de bens (HOFFMANN; BATESON, 2003). Desta forma, o servico € visto, atualmente,
como um composto de elementos tangiveis e intangiveis.

Andrade (1995), citado por Cordeiro (2001, p. 95), também lista uma série

de servicos que fazem parte do produto turistico:

[...] turismo organizado da atualidade pode, assim, ser entendido como o
conjunto de atividades e servicos relacionados aos deslocamentos,
transportes, alojamentos, alimentacdo, circulagcdo de produtos tipicos,
atividades relacionadas aos movimentos culturais, visitas, lazer e
entretenimento, voltados ao atendimento e a satisfagdo dos turistas e
viajantes em geral, ou ainda, como conjunto de empresas, equipamentos,
servicos e produtos que tém por objetivo o planejamento e a execucdo de
viagens, a recepcdo, a hospedagem e o atendimento aos turistas e
vigjantes, além de servicos complementares, nos nudcleos emissores e
receptores.

O quadro de necessidades para o segmento turistico € demonstrado através
da Figura 05, esclarecendo os elementos que compdem a Classe A, diretamente
ligados a logistica, e a Classe B, indiretamente relacionados a logistica. Percebe-se
qgue, na primeira Classe, aparecem atividades primarias e de apoio (transporte, meio

de hospedagem e fluxo de informagdes e canais de distribuicao).
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Na segunda classe encontram-se a infra-estrutura de apoio turistico, os

atrativos turisticos, entretenimento e equipamentos e servigos turisticos (Figura 05).

CLASSE A

Atividades primarias Atividades de apoio

Transportadoras

Fretamento / Aluguel de Onibus ou Vans

Locacdo de veiculos

Taxi

Linhas Regulares de dnibus e linhas de trem
Transporte Aluguel de Veiculos

Traslado e City Tour

Linhas de Ferry Boats

Cruzeiros Maritimos / Fluviais e Servico de Tender
Aluguel de embarcacdes

Linhas Aéreas Regulares, vbos fretados e transfers
aéreos

Guias de Viagens

Sites, Jornais e Revistas

Fluxo de Informacdes e Canais de Centrais de Informacdes Turisticas
Distribuicéo Escritdrios de Representacao Turistica
Informacbes de Terceiros (boca a boca)
G.D.S

Representacfes de vendas de servicos turisticos
Agéncias / Operadoras de Viagem

Embaixadas e Consulados

Estabelecimentos / Servigos de Alimentos e
Bebidas

Servicos de Governanca

Facilidade de acesso as redes de comunicacéo
Locadoras de Iméveis

Servigos de Concierge

Meio de Hospedagem

+

CLASSE B

Saneamento
Sistema de Educacgédo
Sistema de Seguranca

Infra-estrutura de apoio Turistico Sistema de Comunicagéo
Equipamento Médico-Hospitalar
Naturais
Atrativos Turisticos / Entretenimento Historico-culturais

Manifestacbes e Usos Tradicionais e Populares
Realizagdes Técnicas e Cientificas
Contemporaneas

Acontecimentos Programados

Servicos de Alimentacéo

Equipamentos e Servicos de Entretenimento
Comércio Turistico

Casas de Cambio

Locais para Convencdes e Exposicfes
Oportunidades Especiais de Compras

Equipamentos e Servig¢os Turisticos

NIVEL DE SERVICO

Figura 05 - Nivel de servigos: soma dos elementos das Classes A e B
Fonte : OMT (2003, p. 47)

Esse quadro de necessidades mostra que os sistemas de informacoes
exigem niveis altissimos de trocas de informacdo. Diante dessa complexidade, os

atuais “sistemas de distribuicdo global e de reservas por computador, com seu foco
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fundamental no cliente de negécios, ndo sao capazes de servir esse complexo e
exigente quadro de necessidades” (O'CONNOR, 2001, p. 70). Para atender o
turismo como um todo sera preciso, entdo, um tipo diferente de sistema de
informacé&o voltado também ao lazer, e atendidos por empresas menores.

O valor econbmico agregado ao evento se reflete na economia da
localidade por meio do aumento das taxas de ocupacao hoteleira, da utilizacdo dos
equipamentos turisticos, da contratacdo de mao-de-obra, da renovacdo dos
produtos, da manutencdo dos imadveis, entre outros. Os eventos também podem
impactar em maior retorno financeiro quando de sua realizacdo em hotéis em termos
do aumento no ndmero de diérias e nas refeicfes e da locacdo de espacos. Além
disso, nesse segmento, existe apoio e movimentacdo de capital privado para os
patrocinios em projetos de desenvolvimento e revitalizacdo de bairros e regides, o
que propicia os beneficios acima citados (MELO NETO, 1999; MULES, 2001;
MONTES e CORIOLANO, 2003).

De Rose (2002, p.28) classifica os servicos turisticos em hospedagem,
alimentacdo, recreacdo e entretenimento e outros servicos turisticos.

Os servicos de hospedagem sao hotel (padréo), hotel de lazer, hotel-
residéncia ou suite service, hotel clube, hotel de saude / spa, hotel fazenda, eco
hotel, hotel em terminal de transporte, lodge (alojamento individual isolado), motel,
timeshare, penséo, pensionato, colénia de férias, hospedarias, albergue de turismo,
pousada, parador, apart-hotel, flat, acampamento de férias, acampamento turistico
(camping), imével locado, segunda residéncia, quartos leitos (avulsos) em casas de
familia ou estabelecimentos n&o-convencionais de alojamento, alojamento de
turismo rural (DE ROSE, 2002).

Os servicos de alimentacdo sao restaurantes, bares, cafés, lanchonetes,
casas de cha, confeitarias, cervejarias, casas de sucos e sorvetes, quiosques de
praia ou campo (DE ROSE, 2002)

Os servigcos de Recreacao e entretenimento sé&o terminais de turismo social e
de lazer (ou também terminais balneérios), parques de diversdes, parques, jardins,
pracas, clubes, pistas de esqui, patina¢do, motocross e bicicross, estadios, ginasios,
hip6dromos, autédromos, kartédromos, marinas, atracadouros, mirantes, belvederes,
parques tematicos, campos de golfe, quadras de esportes de aluguel, boates e
danceterias, casas de espetaculos, casas de samba e gafieiras, escolas de samba,
cinemas/teatros (DE ROSE, 2002)
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Ainda citando De Rose (2002), outros servigos turisticos sdo agéncia de

viagens e turismo, agéncias de turismo, transportadoras turisticas, centros de

informacdo turistica, centrais de informacao turistica,

locais de informacbes

turisticas, locadoras de iméveis, locadoras de veiculos, postos de gasolina, oficinas

de servicos autorizados e concessionarias de veiculos nacionais e importados, lojas

de artesanato e souvenires, shopping centers/centros comerciais, galerias de arte e

Antiglidade, butiques e lojas de grife, casas de cambio, instituicbes bancarias,

centros de convencdes e congressos, parques e pavilhdes de exposicdes, auditorios

€ outros.

Setores de acomodacao

Hotéis/motéis

Pensdes / bed &breakfast

Fazendas

Apartamentos/casas
campofflats/chalés/gites
Condomimios/resorts do tipo timeshare
Lugarejos para veraneio/locais para férias
Centro de convencgdes/exposicoes

Locais para camping com trailer movel e
estatico/camping

Marinas

de

Setor de atracdes

Parques tematicos

Museus e galerias

Parques nacionais

Parques de vida selvagem
Jardins

Centros e locais histoéricos
Centros de atividades/esportes
Centros de entretenimento/lazer/varejo
tematico

Festivais e eventos

Setor de Transporte

Companhias aéreas

Companhias de navios/barcas
Transporte ferroviario

Operadores de 6nibus/6nibus de turismo
Locadoras de automéveis

Setor de organizadores de viagens
Operadoras de turismo
Atacadistas/consorcios de viagens
Agentes de viagens varejistas
Organizadores de eventos

Escritorios de reservas (ex.: acomodacao)
Agéncias de viagens de incentivo

Setor de organizadores do destino

Organismos Nacionais de  Turismo
(NTOs)

Organizacbes de Marketing de destino
(DMOs)

Escritérios de turismo regionais
/estaduais

Escritorios locais de turismo
Associacgdes turisticas

Quadro 02: Os Setores da IndUstria de Turismo
Fonte: De Rose (2002, p. 30)

Conforme demonstrado no quadro 03, e salientado por De Rose (2002), a

infra-estrutura engloba uma infinidade de servigos que acabam atendendo tanto aos

turistas como, muitas vezes, aos moradores da regido. Existem varias empresas do

setor publico e privado envolvidas no fornecimento de servicos e muitas véem o
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turismo apenas como parte das operacfes totais de seus negdcios. A industria de

viagens e turismo depende diretamente desses cinco setores acima demonstrados.

3.4 Eventos

Os eventos tém grande importancia no desenvolvimento socioeconémico de
uma regido. Divulgam a localidade estimulando o turismo, geram empregos diretos e
indiretos, promovem intercambio entre as pessoas e trazem novos investimentos
(BAHL, 2003).

Allen et al. (2003) enfatizam que os eventos constituem uma inddstria em
expansdo, oferecendo novas e desafiadoras oportunidades de emprego para
pessoas que entram nesse campo. Diversos empreendimentos, que antes nao
possuiam nenhuma conexdo com o setor de eventos agora, jA pensam em
implementar estruturas em seus negdcios que atendam a demanda de produtos e
servicos exigidos para a realizacdo de um evento. Nesta categoria inserem-se
algumas empresas que criam espacos de acordo com suas necessidades. Os
autores enfatizam ainda que, 0s eventos sdo mais essenciais a hossa cultura do que
jamais foram. Os governos de hoje ap6iam e promovem eventos como parte de suas
estratégias para o desenvolvimento econdmico, crescimento da nacdo e marketing
de destino.

Dogan e Kendall (2006), corroboram que 0os mega eventos sdo susceptiveis
de estimular tanto impactos positivos quanto negativos em varias esferas:
econdmica, no turismo, comercial, fisico, social, psicoldgico e politico. Contudo, os
autores afirmam que os mega eventos podem ter ume feito duradouro sobre o
turismo para a comunidade local, proporcionando oportunidades de aumentar a
publicidade e o reconhecimento internacional, melhoria da qualidade de vida,
gerando beneficios econémicos e atraindo muita atencdo, o que faz com que as
comunidades locais estejam dispostas a sediar estes eventos principalmente por
causa dos beneficios sob a forma de receitas fiscais, criacdo de empregos e fontes
adicionais.

O turismo de eventos estd inserido nos servigos turisticos, e surge com a
finalidade de planejar e organizar o receptivo dessa demanda exclusiva, dando uma
imagem caracteristica aquelas localidades cujo potencial de interesse reside no fluxo
nacional e internacional de negdécios. Muito mais que um acontecimento de sucesso,

uma festa, uma linguagem de comunicacdo, uma atividade de relagBes publicas ou
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mesmo uma estratégia de marketing, o evento € a soma de esforcos e acbes
planejadas com o objetivo de alcancar resultados definidos junto ao seu publico-alvo
(MATIAS, 2004).

Para o setor de eventos, o ano de 2004 foi positivo. No mundo, foram
realizados 4.804 eventos internacionais, registrando um aumento aproximado de
9,30%. O Brasil sediou 105 eventos internacionais, representando um aumento de
59,04% no numero de eventos realizados no Pais, se comparado com os dados do
ano anterior, quando aconteceram 62 eventos desse carater. Esse aumento deve-se
a acdes de promocao e marketing que o Brasil vem realizando no exterior de forma
mais efetiva desde a criacdo do Ministério do Turismo, com destaque para acdes
realizadas pela EMBRATUR, por meio de sua geréncia de Turismo de Eventos, que
vem atuando diretamente no apoio a captacdo e a promocao de eventos
internacionais para o Brasil (SEBRAE, 2007).

As cidades de Rio de Janeiro, S&0 Paulo e Salvador sediaram o maior
namero de eventos internacionais. Entretanto, ganhando destaque a cidade de
Fortaleza que, em 2004, sediou cinco eventos internacionais, diferentemente de
2003, quando ndo recebeu nenhum evento com essas caracteristicas, condicao

evidente no Gréfico 02.

1204
100
80+

60"

40+

204

Rio de
Janeiro

Sao Paulo
Salvador
Porto Alegre
Florianopolis
Brasilia
Fortaleza
Curitiba

Belo
Horizonte
Natal
Recife |

Total

[ 2003 O 2004

Grafico 02 - Eventos Internacionais Realizados no Brasil, por Cidade, 2003-2004
Fonte: SEBRAE (2007, p. 42)

No Brasil, o turismo de negdécios é uma realidade, o que pode ser observado na
cidade de Sao Paulo onde ocorrem cerca de 80 mil eventos (um evento a cada doze

minutos) distribuidos entre feiras, congressos, simpésios, convencbes e



53

conferéncias, gerando R$ 2,6 bilhdes anuais e 436 mil postos de trabalhos. A cidade
atrai 4,2 milhdes de pessoas, movimenta 56 setores econémicos e gera receita de
R$ 5 bilhdes se for considerado toda os segmentos que movimenta (hotéis,
restaurantes, transporte, locacdo de veiculos, entretenimentos e etc.). A lideranca da
cidade de Sao Paulo é um resultado da dinamica de negdécios ocorrida desde a
década de 60 (SAO PAULO, 2007).

De acordo com Costa (2004, p.3), o turismo de negdcio pode ser conceituado

como o conjunto de atividades
[...] de viagem, de hospedagem, de alimentacdo e de lazer, praticado por
guem viaja a negocios, referentes aos diversos setores da atividade
comercial ou industrial ou para conhecer mercados, estabelecer contatos,
firmar convénios, treinar novas tecnologias, vender ou comprar bens ou
servigc_)s, denomina-se turismo de negécios, turismo técnico, viagem de
negocios.

O evento € um processo tatico de venda comercial ou institucional e sua
comunicacdo constitui-se no principal objetivo de sua existéncia. Deve-se ter como
meta a definicdo das mensagens e dos meios de comunicacdo, através dos quais
serd informado e motivado o publico-alvo (COSTA, 2004).

Além disso, o turismo de eventos e negdcios, segundo pesquisas realizadas
pela Organizacdo Mundial do Turismo - OMT (2007), é o segmento que mais cresce
em todo o setor, dos 3,4 trilhBes de dolares gerados anualmente em todo o mundo
pelo setor, 850 bilhdes advém do turismo de eventos e negdcios, com uma taxa de
crescimento anual de cerca de 30%.

Em 2005, de acordo com dados da EMBRATUR (2005), o mercado do
turismo de negocios foi responsavel por R$ 4,1 bilhdes de impostos arrecadados
pelos cofres publicos, tendo gerado 727 mil empregos diretos e um total de 2,9
milhdes de postos de trabalho indiretos. A atividade reuniu mais de 79 milhdes de
pessoas em 327.520 eventos de varios tipos e portes no pais. Somente a regiao
Sudeste concentra 52% dos eventos realizados no Brasil, atraindo um ndamero
representativo de participantes, em torno de 29,5 milhbes de pessoas. No setor
hoteleiro, os indices de ocupacédo por convencdes ou hegdcios hoje respondem por
66% da ocupacdo média anual. Com o objetivo de ampliar a agenda de ocupacéao e
incrementar o turismo de eventos.

Andrade (1998) afirma que toda pessoa que viaja para participar de

congressos, feiras, workshops, lancamentos de produtos ou servicos no mercado,
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acontecimentos promovidos para a discussdo de assuntos de interesse comum
(profissionais, de entidades associativas, culturais) esta praticando turismo de
eventos.

Conceitualmente, evento € um processo de venda comercial ou institucional e
a sua comunicacdo constitui-se no principal objetivo de sua existéncia (CANTON,
2002). Pode também ser definido como um instrumento estratégico, diretamente
ligado ao marketing e que retine pessoas interessadas em um mesmo objetivo. E
um veiculo aproximativo, pois permite qualquer aproximac¢ao entre o publico-alvo e a
instituicao.

Assim, o Turismo de Eventos tem elevada importancia para uma cidade ou
regido, para o pais como um todo, com vasto campo ainda a ser explorado. O
turismo incentiva o desenvolvimento socioecondmico local, contribuindo para
geracdo de empregos, rendas e criagdo de infra-estrutura que beneficia ndo sé o
turista, como a populacdo da cidade (CANTON, 2002).

De acordo com esse autor, pode-se dizer que um evento pode ser visto como
um fomentador do turismo, isto porqgue com a captacdo de um evento para um
determinado lugar que ndo seja muito divulgado, mas que tenha potencial turistico, o
evento por si sO podera contribuir para o aumento de investimentos em
estabelecimentos comerciais particulares diversos, em infra-estrutura basica por
parte do Estado e demais contribuicdes.

A organizacdo de eventos além de exigir elementos especificos como o local
para sua realizacdo, que varia de acordo com o tipo do evento (podendo ser uma
sala, um auditério, um centro de convencdes, enfim, um local que apresente as
caracteristicas fisicas e operacionais condizentes com o tipo de evento a ser
realizado), aciona também o trabalho do agenciador no que tange a transportes,
hospedagem, emissdo de passagens, e visitas a pontos turisticos do local ou da
regiao.

O segmento do turismo que tem proporcionado grandes oportunidades é o
turismo de eventos que de acordo com a FCVB (2001/2002) realizou no periodo de
2001-2002 cerca de 330 mil eventos com a participacdo de quase 80 milhdes de
pessoas, e um movimento financeiro de R$ 37 bilhdes.

Anwar e Sohail (2003), afirmam que baseado em experiéncias de varios
paises do mundo, sugerem explicitamente que o turismo possa ser usado como um

meio para atingir a diversificagdo econémica e crescimento.E exemplificam com o
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caso dos Emirados Arabes Unidos (UAE), que deu passos para promover turismo no
pais, visto que o UAE atrai menos que 1% de turistas no mundo.Sendo assim, em
recentes anos, o UAE organizou alguns eventos, como o Dubai Compra Festival,
para dar um aumento a atividades de turismo no pais. Na realidade, foram criados
um agrupamento de atracfes e instalacfes turisticas e servicos para atrair 0s
turistas. Os autores enfatizam ainda que, 0s eventos emergiram como ferramenta
estratégica poderosa em varias partes do mundo.

De Rose (2002, p. 08) afirma que “cerca de 40% do movimento turistico
internacional acontece em funcéo da realizacédo de eventos, e 0os produtos turisticos
sdo vendidos no atacado”, motivo que torna esse tipo de turismo muito disputado
entre os paises.

Dentre os diversos pontos positivos apresentados na literatura sobre turismo
de eventos, pode-se perceber que esta € uma area pouco atingida em épocas de
crise; ndo depende do regime governamental; gera divisa e empregos; motiva
investimentos e melhorias (Centro de convencdes, hotéis etc.); ndo € influenciada

pela sazonalidade da atividade turistica; além de atingir e trazer beneficios para

Montagem de
estandes

S

todos os outros segmentos do turismo, tal como € demonstrado na Figura 06.
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Figura 06: Rede interorganizacional no setor de eventos de Curitiba
Fonte: Bahl (2003, p. 40)
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O’Brien (2006), afirma que curiosamente estudiosos comegaram a considerar
aliancas estratégicas a partir de uma perspectiva de rede.Nessa abordagem, o foco
€ duplo: tornar claro a criacdo de redes interorganizacionais, explorando a industria
de eventos que desempenha papel fundamental na formacéo de redes e analisar a
forma como as redes afetam os atores parceiros da alianca.Assim, o fluxo de
recursos em uma rede, em especial os intangiveis, como informagéo, pode ser
reforcado com o desenvolvimento de relagbes interpessoais e confiangca entre os
atores.

Além de servir como alavanca para a qualidade nos servigos, o segmento €
responsavel por grande parte dos fluxos turisticos para uma infinidade de
destinacbes. Multiddes viajam para eventos religiosos, esportivos, -culturais,
agropecuarios, eventos comerciais, feiras, eventos técnicos e cientificos que
ocorrem pelo Brasil todo.

Os eventos tém um carater multiplicador que beneficia ndo somente o turista,
mas também a comunidade local. Neste processo o turismo de eventos funciona
como um aliado da comunidade em aspectos referentes a desenvolvimento, geracao
de emprego e aquecimento da economia local. Tal afirmativa se deve a fato que
63% dos eventos que acontecem no pais serem de ambito local ou regional
contribuindo significativamente para o desenvolvimento das cidades de médio e
pequeno porte (FCVB, 2001/2002).

Apesar de minucioso e detalhista, o gerenciamento de eventos e 0 seu
mercado potencial encontra-se em vasta expansao, atraindo diversas empresas,
profissionais e municipios, que se colocam dispostos em valorizar e desenvolver
esta atividade que aumenta o consumo e o lucro na baixa-estacéo, estabilizando o
seu faturamento e equilibrando o fluxo turistico. Goiddanich & Moletta, (1998, p. 58)
concluem que "Os Eventos sao importantes para o turismo da localidade que o
promove, pois, ao atrair pessoas de outros locais, incentivam a economia e
enriquecem a sua vida cultural”.

O Evento ultrapassa a barreira das defini¢des, tipologias e operacionalizacao.
Sao capazes de gerar beneficios econémicos para "[...] empresas, patrocinadores,
para a cidade promotora, para o comércio local, restaurantes e hotéis e para
comunidade”, com a geracdo de empregos diretos, e em uma quantidade

agressivamente maior, temporarios e indiretos (MELLO NETO, 1999, p. 32).
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Para Lee,Lee e Wicks (2004), em uma escala global festivais e eventos estao
aumentando substancialmente em numeros no componente cultural.Além de
reforcar o orgulho da cultura local, contribui para a economia local, e proporciona
oportunidades de lazer.Os autores reconhecem os festivais e eventos como uma
nova onda de turismo alternativo, que contribuem para o desenvolvimento
sustentavel e melhoria no relacionamento entre anfitrides e hospedes.

De acordo com Gursoy, Kim e Uysal (2004), o crescimento de festivais e
eventos especiais, em numeros, tem sido enorme nos ultimos anos. InUmeras
localidades vém desenvolvendo festivais e eventos culturais, como lazer para os
residentes, bem como para o seu desenvolvimento econémicos e beneficios para a
comunidade.Portanto, ndo € de se estranhar ao ver o numero de conceitos e
estudos empiricos sobre festivais e acontecimentos especiais que tendem a
aumentar rapidamente, uma vez que festas e eventos também proporcionam
incentivos para as empresas envolverem-se na promoc¢ao dos eventos, como
oportunidade de negdcios para 0S mesmos.

Ja para Prentice e Andersen (2003), espetaculos de arte e outros festivais
sdo agora um fenémeno mundial do turismo. A explosdo dos numeros de festivais
tém causas multifacetadas, que vao desde fatores de oferta (como o planejamento
cultural e desenvolvimento turistico), até fatores de procura (estilo de vida,
necessidade e desejo da atividade). Os autores trazem como exemplo o caso da
escocia, onde os festivais tém sido determinantes para o seu reposicionamento
civico, através de seus festivais artisticos criados, afim de tornar o pais um lugar
interessante para férias curtas, como op¢éao tanto para os britdnicos quanto para 0s
visitantes internacionais.

Janiskee (1996), afirma que uma interessante tendéncia € o crescimento
acentuado do numero e variedade de eventos especiais, como casas histéricas
utilizadas como atrativo turistico. O nimero de eventos especiais é impressionante.
A cada ano, ha mais de 18.500 festivais ha Ameérica, além de milhares de feiras,
espetaculos,exposicdes e outros eventos especiais recorrentes.

Mello Neto (1999, p. 34) afirma ainda que 0s eventos

[...] compdem uma cadeia de valor econdbmico agregado que gera receitas
para o turismo, no comércio e na indistria do entretenimento, além, dos
investimentos em patrocinio, criacdo e producao de merchandising, gastos
com obras, servigos e geracdo de empregos.
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Dessa forma, o turismo constitui uma estratégia que possibilita uma maior
integracdo entre segmentos diversos, e formacdo de cadeias produtivas que
poderdo desencadear o desenvolvimento local e, assim, integrar as comunidades
locais, ao gerar emprego e renda. Contribui para uma economia regional aberta ao
mundo exterior, uma vez que € sujeita as influéncias externas e a partir dela
possibilita o crescimento local e o envolvimento comunitario.

Os eventos se tornaram parte tdo integrante de nosso meio cultural que
podem ser gerados por quase todos 0s setores governamentais, corporativos e
comunitérios, tal como pode ser observado na Figura 07.0s governos criam eventos
por uma série de razdes, incluindo os beneficio sociais, culturais, turisticos e

econdmicos por eles gerados.

GERADORES DE EVENTOS TIPOS DE EVENTOS

SETOR GOVERNAMENTAL Cerim0nias civicas e comemoracdes

Governo Central

Corporagdes eventos Eventos de grande porte — foco em eventos esportivos e
culturais

Autoridade do espaco publico Eventos de entretenimento publico, lazer e recreacao

Turismo Festivais, eventos de interesse especial e de estilo de
vida, promocdes referentes ao destino

Bureau de convencoes Reunides, incentivos, convencgdes, exibicbes

Artes Festivais de arte, eventos culturais, programas turisticos,
exibicdes tematicas de arte

Questdes étnicas Eventos étnicos e multiculturais

Esportes e recreacdo Eventos esportivos, sede de eventos estatais, nacionais
e internacionais

Jogos e corridas Corridas e carnavais

Desenvolvimento econémico Foco em eventos que envolvam beneficios para o
desenvolvimento industrial e para a geragdo de
empregos

Governo Local Eventos, festivais e feiras comunitarias

SETOR CORPORATIVO Promocgdes, lancamento de produtos e patrocinios de

Companhias e corporactes formacdo de imagem

Associacdes de setores da Promocdes de setores da economia, feiras de negécios,

economia conferéncias

Empresarios Eventos pagos de esportes, concertos e exibicbes

Midia Promoc6es da midia, por exemplo, concertos, gincanas
e campanhas

SETOR COMUNITARIO Eventos de grupo de interesse especial

Clubes e sociedades

Instituicbes de caridade Eventos de caridade e coleta de fundos

Organizacdes esportivas Eventos esportivos locais

Figura 07: Tipologia do evento
Fonte: ALLEN et al (2003)
Em um momento que é necessario contornar os efeitos da "alta e baixa

estacao"”, visando fomentar o turismo em diferentes épocas do ano, para existir um
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maior equilibrio da demanda, o Turismo de Eventos apresenta-se como uma solucao
ideal para os destinos turisticos. Isso porque os promotores realizam seus eventos
em época de baixa temporada, quando encontram facilidades em reunir um nimero
significativo de participantes, a0 mesmo tempo em que possuem varios locais
dispostos a sedia-los (GIACAGLIA, 2003).

Neste contexto, Turini (2002) afirma que 0s eventos buscam promover as
cidades sede e sua imagem levando ao desenvolvimento industrial e comercial,
assim como adocado de novas tecnologias, conhecimento cientifico e novos estilos
de vida.

O turista ndo depende de férias para viajar e existem centenas de eventos
gue acontecem ao longo do ano, sendo possivel, ainda, a criacdo de outros,
dependendo do municipio ou regido. Um evento movimenta um grande nimero de
profissionais durante a sua realizagcdo, provocando uma grande movimentacao
econdmica nas cidades sedes. E importante observar que o turista de eventos é
motivado por interesses profissionais, mesclando atividades de trabalho e lazer,
tornando-se um consumidor com grande potencial de consumo do item diversao
(MATIAS, 2004). Outro aspecto importante do Turismo de Eventos é o fato de o
turista retornar depois, com a familia, para os locais que mais lhe agradaram.

A partir desses conceitos, 0S congressos e 0s seminarios, tém um papel
importante no desenvolvimento do turismo regional. Eles se ap6iam na necessidade
das empresas pés-industriais de obterem e trocarem informacdes. Sendo assim,
tanto as organizacdes e 0s encontros, como as convengoes e exposicdes ocupam
lugar de destaque no Turismo de Eventos. Seu desenvolvimento abrange um amplo
e diversificado conjunto de atividades econémicas, com importancia destacada no
setor de servicos, na industria € no comércio em geral.

Portanto, em termos econdmicos o Turismo de Eventos pode gerar muitos
beneficios, tais como incremento na receita global do local-sede do evento, (um
turista participante gasta trés vezes mais do que um turista comum); melhora a
imagem da cidade-sede do evento (o participante € um elemento divulgador do
local), além do emprego e da receita, e, igualmente, melhorias na infra-estrutura
como consequéncia do desenvolvimento do turistico. No aspecto social, a atividade
do turismo, em regido economicamente subdesenvolvida, pode oferecer meios de
manter um nivel de atividade econbmica, o suficiente para evitar a migracdo de

pessoas para as areas mais desenvolvidas de um pais (BAHL, 2003).
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O setor de eventos é uma prerrogativa do universo turistico, tendo em vista,
que atrai para determinado local, por determinado periodo, um fluxo considerado de
pessoas. Atualmente os eventos tém sido utilizados pelos destinos turisticos com
alternativa para a diminuicdo da sazonalidade, dinamizacdo da economia e atracao
de novos segmentos turisticos (SEBRAE, 2007).

Dentro desse contexto surgem as organizadoras de eventos, empresas, cuja
responsabilidade € ordenar todo o processo necessario para a concretizacdo dos
mais diversos tipos de eventos.

No Brasil, a Lei Federal 6.505, de 13 de dezembro de 1977, rege as
empresas prestadoras de servicos de organizacdo de eventos, congressos,
convencdes e congéneres e reconhece como interesse turistico a prestacdo desses
servicos remunerados.

O Decreto n.° 89.707, de 25 de maio de 1984, classifica as empresas
organizadoras de eventos em: Empresas Organizadoras de Eventos: responsaveis,
mediante contratacdo ou outra forma de remuneragado, pela prestacdo direta ou
indireta de servicos para 0 planejamento e gerenciamento desses eventos;
Empresas de Servicos Especializados: as responsaveis, mediante contratacao a ser
feita, em cada caso, por indicagdo e selecdo da empresa organizadora do evento.
(BRITTO; FONTES, 2002).

Geralmente, as empresas de servicos especializados sédo contratadas pelas
organizadoras de eventos para prestarem servicos operacionais como: iluminacao,
servicos de audio e video, traducdo simultanea, recepcao, locacdo de equipamentos
audio visuais, decoracdo, confeccdo de materiais especificos (pastas, malas,
crachas, etc.), dentre outros.

Para oferecer um servigco mais eficiente e elaborar um produto mais adequado
para seu cliente na area de eventos, € preciso compreender como a area trabalha
em toda sua extensédo, qual a relacdo dos objetivos propostos para o0 evento com a
execucdo dele, como e quando sao escolhidos os fornecedores, pois planejar o
evento € ganhar agilidade no desempenho, € melhorar a eficiéncia na execucéo das
tarefas, € mensurar com mais acuidade os resultados e ter referéncias.

Segundo Canton (2002), o planejamento ndo é um ato isolado, deve ser
visualizado como um processo composto de acdes inter-relacionadas e
interdependentes que visam o alcance de objetivos previamente estabelecidos. A

organizacdo de um evento esta ligada ao seu planejamento: objetivo, publico-alvo,
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estratégias, recursos, implantacdo, fatores condicionantes, acompanhamento e

controle, avaliagdo, orgcamento previsto.

Visando facilitar o trabalho, Bahl (2003) recomenda a divisdo do planejamento

em trés etapas: pré-evento, evento e pés-evento, conforme exposto na Figura 08.

Pré-evento

Evento Pd6s-evento

Planejamento e organizacéo

Captacdo de
evento

Figura 08: Fases de um evento
Fonte: Martin (2003, p.73)

Observando a Figura 08, percebe-se que o Pré-evento é a fase essencial do

evento, onde havera a definicdo do projeto e o planejamento de todas as atividades,

bem como o detalhamento de receitas e despesas esperadas, com a decisédo de que

tipo de fornecedores e profissionais devera ser contratado (MARTIN, 2003).

Concluida a preparacéo, o evento finalmente torna-se completo. Nesse momento os

participantes devem confiar que serdo prontamente atendidos por qualquer membro

da equipe dos organizadores. Na etapa pos-evento, sdo desenvolvidas as tarefas

finais, como remessa de certificados, edicdo de anais, prestacdo de contas as

entidades patrocinadoras, entre outras atividades (BAHL, 2003).

Segundo Martin (2003), alguns desses fornecedores ordenados por ordem

alfabética, sao:

Agéncia de propaganda; agéncia de publicidade; agéncia de viagens;
alimentacdo (restaurante, buffets e similares); assessoria de comunicagéo,
assessoria de imprensa; assisténcia médica; banco; brindes; cartdo de
crédito;cerimonial e protocolo; companhia de seguros; decoracédo; empresas
de recursos visuais; floricultura; fotografia e flmagem; gréafica; locadora de
espacgos para eventos, locadora de equipamentos eletrénicos; locadora de
veiculos e 0Onibus; meios de hospedagem; montadora de estandes;
montagem e instala¢des; organizadora de eventos; primeiros-socorros;
seguranca,; sinalizagao;sonoriza¢ao; traducao; transportadoras;
transportadora aérea, rodoviaria,maritima ou fluvial; transporte local de
participantes.

Quanto maior e mais elaborado o evento, maior sera o numero de

fornecedores e prestadores de servigos envolvidos. Tao importante quanto escolher
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bem seus fornecedores é fazer com que eles conhecam uns aos outros e falem a

mesma linguagem, ou seja, tenham o mesmo padréo de qualidade e atendimento.
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4 LOGISTICA NO TURISMO

Neste capitulo, sdo abordados assuntos relacionados a logistica, cadeia e
rede de valor, logistica nos eventos e ainda a gestdo da informacédo e o fluxo de

informacdes, onde sao descritas as bases de argumentacao para o trabalho.

4.1 Histdérico e Conceito da Logistica

A logistica originou-se no século XVIII, no reinado de Luiz XIV. Existia o posto
de Marechal — General de LOgis -, responsavel pelo suprimento e pelo transporte do
material bélico nas batalhas, e a logistica surgiu no Brasil entre as décadas de 1980
e 1990 (MOURA, 1998).

O campo da logistica surgiu no momento em que o homem primitivo produziu
no préprio local, mais do que poderia consumir. Consequientemente, isto provocou a
necessidade de transportar os frutos de seu trabalho, atingindo-se, assim, “as
primeiras solucdes tecnoldgicas, que chegaram a seu apice com a descoberta da
roda.” (UELZE, 1974, p. 11).

Até os anos 1950, os mercados, bastante restritos, e locais, estavam em
estado de tranquilidade, e o nivel de servico, a plena satisfacdo ao cliente ndo
existiam. Filosofia dominante para guiar as organizagcdes e traduzi-las em fator de
vantagem competitiva também ndo existia. As empresas fragmentavam a
administracdo de atividades-chaves do pleno nivel de servico, ou seja, a distribuicédo
era encontrada frequentemente subordinada a marketing (POZO, 2001).

Para Pozo (2001, p.15), isso resultava em “enorme conflito de objetivos e de
responsabilidades para as atividades logisticas como as entendemos hoje,
acarretando um fraco atendimento ao cliente”. Alguns antigos e pioneiros estudiosos
da Logistica Empresarial, ja identificavam a natureza da administracdo fisica
diretamente relacionada com o processo de suprimentos e producdo para o bom
atendimento do mercado.

Segundo Gomes e Ribeiro (2004, p. 5), a logistica € uma atividade que teve
“origem na area militar, quando grandes exércitos se deslocavam a grandes
distancias para combater e conquistar terras e riquezas e, néo raro, eram obrigados
a la permanecer por longo tempo”.

Ela surgiu em funcdo da mudanca na forma com que as organiza¢des viam

seus clientes, pois, até entdo, acreditava-se que 0s servicos prestados eram
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suficientes para atenderem as necessidades do cliente, sem importar realmente com
0 que ele queria. Essa mudanca de visdo fez com que as empresas procurassem
nao mais possuir depositos descentralizados, mas, sim, centralizados e com maior
poder de agilidade na distribuicdo, provocando uma reducdo nos estoques, um
melhor nivel de servico e uma administracao reduzida na loja. A partir desse ponto
de vista, o ritmo de mudanca acelerou-se e o0 gerenciamento da cadeia de
suprimento tornou-se importante (MOURA, 1998).

Para Ching (1999), a logistica sempre foi administrada pelas empresas e, em
grande parte do aperfeicoamento gerencial, apareceu apés as empresas terem
comecado o0 reagrupamento das atividades. Os altos Ilucros obtidos pelas
organizacdes nessa época fizeram com que a ineficiéncia da distribuicdo fosse
tolerada. Ainda de acordo com o autor, nas ultimas décadas, a logistica no Brasil
passou por extraordinarias mudancas que levaram as empresas a uma série de
decisdes estratégicas em suas praticas empresariais, como parte dos esforcos das
empresas quanto a eficiéncia, qualidade e agilidade, com o objetivo de responder as
ameacas e oportunidades do ambiente competitivo.

Assim, citando Moura (1998), a logistica ganha uma nova dimenséao e deixa
de ter um enfoque operacional para adquirir um carater estratégico com a funcao de
interagir nos relacionamentos com fornecedores e clientes, reduzindo incertezas e
riscos que viabilizem a eficiéncia competitiva das empresas.

Para Figueiredo, Fleury e Wanke (2003, p.48), as transformacfes séao
evidenciadas em “diferentes aspectos, sejam eles relacionados a estrutura
organizacional, as atividades operacionais, ao relacionamento com os clientes, ou as

guestdes financeiras”.
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Quadro 03: Mudangas ambientais

Da década de 1970... ... para a década de 1990
= Mercados domésticos protegidos » Mercados abertos
= Mercados financeiros regulamentados = Mercados financeiros desregulamentados
= Taxa de cAmbio estével » Taxa de cAmbio flutuante
= Baixo nivel de desemprego » Relacdes de trabalho flexiveis
= Dois polos econémicos (EUA e Europa) = Blocos econémicos: EU, Nafta, Asia

= Crescimento das economias industrializadas | = IndUstrias transferidas para lugares onde a
mao-de-obra é mais barata

= Estruturas Organizacionais pesadas = Estruturas enxutas e flexiveis

= Organizagdes burocraticas = Pluralidade de modelos organizacionais

Fonte: Wood Jr (2004, p. 206)

Manrodt e Davis (1993), corroboram que a logistica vém enfrentando
mudancas dramaticas ao longo dos anos, uma vez que a tecnologia esta reformando
a relacao entre o cliente e a organizacao. Ja que podem ser feitas eletronicamente
muitas transacdes que requerem interacdo pessoal com pouco envolvimento

humano.

Ja para Frey,Schegg e Murphy (2003), os clientes focam a necessidade da
interface humana, na qual a maioria dos consumidores exige a interacdo humana
para resolver problemas sem padrao ou pedidos pessoais. Os autores evidenciam o
estudo realizado em hotéis suicos para testar os servicos de e-mails relacionados ao
tamanho de hotel, categoria, local geografico e regido liguistica, estudo esse que
demonstrou que os clientes on line esperam uma resposta o mais cedo melhor, mas
uma reposta rapida ndo deveria anular a prépria comunicacdo empresarial.Os
clientes apontaram a necessidade de um atendimento ao consumidor de maneira
amigavel, incluindo saudacdes personalizadas e agradecimento pelos

questionamentos e interesses.

Segundo Maltz e Maltz (1998), a logistica tem que prover aos clientes o que
eles precisam e quando eles precisam.Todos 0s outros aspectos da logistica sao
condicionados por essa missdao. Dessa forma melhorar o atendimento ao
consumidor € um foco continuo da logistica.

Atualmente, a Logistica é tomada e considerada como perfeita quando ha

integracdo da administracdo de materiais em sua totalidade e distribuicéo fisica dos
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produtos e servicos com a plena satisfacdo do cliente e dos acionistas (POZO,
2001). Em face dessa visdo geral, € possivel entender o motivo pelo qual a
empresas bem gerenciadas dedicam grande atencdo ao desenvolvimento e
aperfeicoamento continuos de sua competéncia logistica (BOWERSOX; CLOSS,
2001).

Dessa forma, o uso da logistica tornou-se cada vez mais imprescindivel, fato
gue, ao longo dos anos, proporcionou ganho significativo e agregou valores ao
mercado empresarial. Com o avanc¢o do turismo no mercado mundial, a logistica
passou a ser objeto de estudo para o setor.

O conceito de logistica ndo pode ser considerado estatico. Segundo
Bowersox e Closs (2001), antes da década de 50, do século passado, ndo havia
conceito formal ou teoria sobre logistica integrada. Na época, funcées hoje aceitas
como atividades logisticas eram geralmente consideradas como operacdes de apoio
ou de suporte. Nao havia coordenacado entre as fungdes, o que gerava ineficiéncias.

Nesse sentido, Gomes e Ribeiro (2004, p.5) afirmam que a logistica

[...] € uma atividade que teve origem na area militar, quando grandes
exércitos se deslocavam a grandes distancias para combater e conquistar
terras e riquezas e, ndo raro, eram obrigados a la permanecer por longo
tempo.

Para Bowersox e Closs (2001, p.21), “o objetivo central da logistica é atingir
um nivel desejado de servico ao cliente pelo menor custo total possivel”. No estudo
da logistica, como afirma a Society of Logistics Engineers (GOMES; RIBEIRO, 2004,
p. 2), é preciso

[...] diferenciar fornecedor, cliente e usudrio final. O fornecedor é a
empresa que produz, transforma o produto para vender e distribuir. Os
clientes sdo aqueles que estdo entre os fornecedores e 0s usuarios
finais — os supermercados, por exemplo. O usuério final é o

consumidor, aquele que vai ao varejo realizar suas compras e com ele
tem uma relacao direta.

Os grandes desafios enfrentados pelas empresas, de modo geral, estdo na
crescente pressdo para reduzir custos e obter maior eficacia nas operacdes, bem
como fornecer um nivel de servico adequado aos clientes. A logistica tem se
apresentado como uma nova area de atuacdo, com impacto significativo na
sociedade (FRAZZON, 2005).
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As mudangas nos cenarios econdmicos e empresariais implicam novos
modelos de gestdo das cadeias produtivas e da cadeia logistica, para o
fortalecimento da cadeia de valores e das varias atividades que compdem a
organizacdo (KOTLER, 1998), tal como € possivel observar no Quadro 05, a

respeito da evolucéo do conceito da logistica.

Quadro 04: Evolucdo do conceito de logistica

Fases Fase zero Primeira Segunda Terceira Quarta fase
Fase fase fase
Perpespectiv | Administracdo de | Administracdo Logistica Supply chain | Supply chain
a dominante materiais de materiais integrada | management | management +
Efficient
consumer
response >
Focos *gestédo de *otimizagéo *visdo *viséo Amplo uso de
estoques do sistema de | sistémica | sistémica da aliancas
*gestdo de transporte da empresa empresa, estratégicas,
compras * integracao incluindo co-
* movimentacao por meio de | fornecedores | makership,sub
de materiais sistema de | e canaisde | contratacéo e
informacdes | distribuic&do canais
alternativos de
distribuicao.

Fonte: Wood Jr (2004, p.214)

Para Moura (1998, p.34), a logistica é o0 processo de gerenciar
estrategicamente a

[...]Jaquisico, movimentagdo e armazenagem de materiais, pecas e
produtos acabados (e os fluxos de informacgBes correlatas), através da
organizacdo e seus canais de marketing, de modo a poder maximizar as
lucratividades presentes e futuras através do atendimento dos pedidos a
baixo custo.

2 Efficient Consumer Response (Resposta eficiente ao consumidor): trata-se de um conjunto de
metodologias empregadas principalmente por empresas de consultoria, cuja aplicagéo visa quebrar
as barreiras entre parceiros comerciais. Essas barreiras costumam resultar em ineficiéncias, com
imapacto em custos e tempo de resposta ao consumidor. Projetos desse tipo envolvem a criagdo
de um consoércio de empresas industriais e comerciais que buscam, por meio da analise do sistema
de valores, realizar otimizaces.
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Nesse sentido, a logistica envolve a integracdo de informacdes, transporte,
estoque, armazenamento, manuseio de materiais e embalagem. Todas essas areas
gue envolvem o trabalho logistico oferecem ampla variedade de tarefas estimulantes
(BOWERSOX; CLOSS, 2001). A logistica é funcdo da empresa que se preocupa
com a gestdo do fluxo fisico do suprimento de matérias-primas, assim como a
distribuicdo dos produtos finais aos clientes (GOMES; RIBEIRO, 2004).

A logistica possui um conceito integrador que abrange toda a cadeia de
suprimentos, desde a matéria-prima até o ponto de consumo. A filosofia fundamental
deste conceito, conforme Christopher (1999) é a do planejamento e coordenac¢éo do
fluxo de materiais da fonte até o usuario como um sistema integrado, em vez de
atividades com fluxo de bens independentes.

No entendimento de Ching (1999), a logistica representa um fator econémico
em virtude da distancia existente tanto dos recursos (fornecedores), como de seus
consumidores, e esse é um problema que a logistica tenta superar. Se ela conseguir
diminuir o intervalo entre a sua producdo e a demanda, fazendo com que o0s
consumidores tenham bens e servicos quando e onde quiserem e na condicéao fisica
que desejar, € comprovado que ambas ganharam.

A logistica existe para satisfazer as necessidades do cliente, facilitando as
operacdes relevantes de producdo e marketing. Do ponto de vista estratégico, 0os
executivos de logistica procuram atingir uma qualidade predefinida de servico ao
cliente por meio de uma competéncia operacional que represente o estado-da-arte.
O desafio é equilibrar as expectativas de servicos e os gastos de modo a alcancar
0s objetivos do negécio (BOWERSOX; CLOSS, 2001).

O planejamento especifico da gestdo logistica que tera como resultado os
servicos ao cliente forma um triangulo primario com cada lado indicando o tipo de
deciséo a ser tomada para o resultado esperado de servicos. “Os lados do triangulo
sdo representados pelas decisdes de localizacdo das instalagbes, decisdes de
estoque e decisdes de transporte” (BALLOU, 2006 , p.34).
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Nivel de servigo ao cliente

DecisBes de localizacdo
das instalacbes
Decisdes de Decisbes de
estoques transportes

Nivel de servico ao cliente
Figura 09 — O tridangulo do planejamento logistico
Fonte : Rocha (2006, p.49)

Como se pode observar na Figura 08, essas decisdes sao fundamentais, pois
representam a forma de atendimento do canal de distribuicdo e por consequéncia, a
estrutura do canal. Uma vez definido o canal, este se torna uma estrutura de
dissolucdo complexa.

Essa afirmacao é avalizada por Novaes (2001, p.108), quando ele afirma que
os canais de distribuicdo selecionados por uma empresa “sdo de dificil alteracao,
mantendo-se fixos por muito tempo, pois envolvem outras empresas, agentes,
acordos comerciais etc”. O autor pontua ainda que a partir do momento em que 0s
canais de distribuicdo forem definidos, poderdo também ser identificados “os
deslocamentos fisico- espaciais a que os produtos serdo submetidos, detalhando-se,
a partir desta analise, a rede logistica e o sistema de distribuicéo fisica decorrentes”.

Os canais de distribuicdo sdo os elementos da cadeia de suprimentos por
onde é canalizado o fluxo de dinheiro, material, informac¢des. Para Richers (2000,
p.251) “os canais de distribuicdo sdo todas as vias que um produtor ou intermediario
de bens ou servigos utiliza para facilitar o acesso dos compradores desses bens”.

Esse autor ainda comenta que o uso dessas vias implica em uma série de
responsabilidades, como a escolha do canal, como os bens irdo passar por este
canal, a logistica do canal, o padrdo de atendimento e a administracdo de servico
pds-venda.

Schewe e Hiam (2000, p.400) definem canal de distribuicdo como: “a rota
percorrida por um produto desde o provedor de recursos até o produtor e depois até

o consumidor final. E formado por todos os intermediarios que desempenham as
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funcdes que colocam o produto nas maos do consumidor”. Os autores argumentam
ainda que, no desenvolvimento da &rea de distribuicdo, sdo envolvidas decisGes
estratégicas e taticas, isto €, que as “decisfes estratégicas consistem em escolher
um canal de distribuicdo e os intermediarios que comporado o sistema que levara o
produto ao mercado”.

A conceituacdo de canal de distribuicdo, no ambito das organizacdes
produtivas, estd muito proxima de distribuicdo fisica, dependendo da area de
atuacdo de quem o define. Esta pequena diferenciacdo é corroborada por Novaes
(2001, p.107), quando escreve que “a distribuicdo de produtos € analisada sob
diferente perspectiva funcional pelos técnicos de logistica, de um lado, e pelo
pessoal de marketing e vendas, de outro”.

Na visdo do referido autor, quando vista sob a 6ética do pessoal da Logistica a
distribuicdo fisica € o conjunto de processos operacionais que fazem com que 0s
produtos se desloquem da fabricagdo para os pontos de consumo, ou ao
consumidor final. “Sob a 6tica do pessoal de marketing, 0s componentes da cadeia
de suprimentos, como distribuidores, atacadistas, varejistas e demais elos, que
fazem com que o produto chegue até o consumidor final costumam ser chamados
de canal de distribuigdo “(NOVAES, 2001, p. 108).

Os canais de distribuicAo podem ser definidos como um conjunto de
organizacoes interdependentes envolvidas no processo de tornar o produto ou
servico disponivel para consumo ou usO, OU MesSmo comoO O Ccenario em que
desenvolve um sistema livre de mercado, onde ocorrem 0s negoécios que envolvem
troca de produtos e servicos. Também podem ser definidos como as redes atraves
das quais produtos industriais fluem do ponto de manufatura ao ponto de uso ou
como uma rede organizada de agéncias e instituicbes combinadas, que
desempenham as atividades mercadoldgicas necessarias para ligar produtores a
usuarios. Essa rede organizada refere-se a necessidade de os participantes do
canal atuarem de maneira coordenada, compartilhando objetivos comuns no que se
refere a imagem do produto e servicos a serem oferecidos (BERTAGLIA, 2003;
BOWERSOX, 2001; COREY et al., 1989; BERMAN, 1996).

Para Dornier (2000), a visédo funcional de canais de distribuicdo relaciona-se
com os modelos interorganizacionais que se focam nos mecanismos que regulam as
relagcdes entre organizagcdes. A unidade do canal pode ser uma determinada funcéo

(marketing, producao ou logistica), o canal em sua totalidade, uma diade (pares, tais
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como produtor/distribuidor ou fabricante/atacadista), triades (um produtor e dois
distribuidores concorrentes), ou uma se¢do do canal em sua relacgdo com o
ambiente. Genericamente, os desejos e necessidades dos clientes sdo considerados
variaveis exogenas as quais os membros do canal se adaptam.

Para Beni (1998), no modelo de cadeia de valor convencional e
tradicionalmente adotada pelo mercado (Produtor — Atacadista — Varejista —
Consumidor), os canais de distribuicdo podem ser representados pelos termos
atacadista e varejista, ou seja, organizacOes interdependentes envolvidas no
processo de tornar o produto ou servico disponivel para consumo ou uso. Adaptando
ao mercado turistico, as operadoras turisticas sdo representadas pelos atacadistas,
as agéncias de viagens sdo representadas pelos varejistas e os turistas pelos
consumidores. As diversas relacOes estabelecidas entre essas organizacoes
interdependentes, no turismo, representadas pelas agéncias de viagens, operadoras
turisticas e sistemas de distribuicdo globais, estdo representadas na Figura 10.

As agéncias de viagens sdo, segundo Marin (2004), um dos principais canais
de distribuicdo no turismo. Para o autor, ainda sdo considerados como importantes
canais de distribuicdo no turismo as operadoras turisticas e os Sistemas de
Distribuicdo Globais (GDS — Global Distribution System), que s&o concentradores de
oferta das empresas aéreas. Neste contexto, € possivel observar que os produtos
turisticos chegam ao consumidor final por intermédio dos canais de distribuicéo.
Coerente com esta idéia, Beni (1998) sugere que quando um consumidor adquire
um pacote turistico, ocorre o processo de intermediacéo, que é geralmente realizado
por empresas especializadas, denominada canais de distribuicdo. Na base da

cadeia de valor, encontra-se o consumidor final, que é apresentado como turista.
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Figura 10 — Canais de distribuigdo em turismo
Fonte: YAMAMOTO (2005)

Apos a definicdo do modelo de canal de distribuicdo, a forma como o produto
fluira dentro do canal passa a ser uma decisdo tatica, como exemplificam os
mesmos autores, dentre eles, “a escolha das empresas especificas que irdo compor
o canal como intermediarios e como sera feita a movimentagéo real do produto” (p.
404). Assim, a movimentacdo real do produto dentro do canal, o transporte ou
sistema de transporte que fard com que o produto chegue até o mercado é a
movimentacao fisica propriamente dita.

O gerenciamento logistico inclui o projeto e a administracdo de sistemas para
controlar o fluxo de materiais, os estoques em processo e 0s produtos acabados,
com o objetivo de fortalecer a estratégia das unidades de negdécios da empresa
(BOWERSOX; CLOSS, 2001).
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Nesse aspecto, Christopher (1999, p.34) salienta que as relagdes entre as

atividades de criacdo de demanda

[...] e o suprimento fisico, ilustram a existéncia dos principios de
interdependéncia e equilibrio. Uma falta de coordenacédo de qualquer
um desses principios ou énfase ou dispéndio indevido com qualquer
um deles, vai certamente perturbar o equilibrio das forcas que
representa uma distribui¢éo eficiente.

De acordo com o autor, o gerenciamento logistico como atividade da cadeia
de valor que tem um enorme potencial quando suas atividades séo integradas as
demais atividades da empresa, tendo como objetivo alcancar a vantagem em
custo/produtividade, como vantagem em valor (CHRISTOPHER,1999).

Na esteira da logistica dos servicos, tem-se a fungcdo suprimentos que,
conforme Porter (1999), desenvolve atividades relativas a previsdo dos insumos
materiais e servicos; selecao e contratacdo dos fornecedores; gestdo de métodos,
técnicas e procedimentos de transportes, recebimento e armazenamento e dos
volumes minimos.

Pires (2004) afirma que a logistica é a parte dos processos da cadeia de
suprimentos (SC) que planeja, implementa e controla o efetivo fluxo e estocagem de
bens, servicos e informacdes correlatas desde o ponto de origem até o ponto de
consumo,com objetivo de atender as necessidades dos clientes.

Segundo Scavarda e Hamacher (2001, p. 202), a cadeia de suprimentos é
uma rede que “engloba todas as empresas que participam das etapas de formacao e
comercializacdo de determinado produto ou servico, que sera entregue a um cliente
final”.

Lembramos, também, que o conceito de gestdo integrada surgiu no setor
produtivo, com o termo em inglés SCM - Supply Chain Management (gerenciamento
da cadeia de producao), caracterizado por uma nova forma de gestdo de toda a
cadeia produtiva (BALLOU, 2006). A logistica, por sua vez, na definicdo do Council
of Logistics Management, citado por Ballou (2006), € o processo de planejamento,
implementacgéo e controle do fluxo eficiente e economicamente eficaz de matérias-
primas, estoque em processo, produtos acabados e informacdes relativas, desde o
ponto de origem até o de consumo, com 0 propdsito de atender as exigéncias dos

clientes.
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Este conceito substitui outras definicdes anteriores, em funcéo da progressiva
evolucdo dessa ciéncia e a inclusdo da nocédo de cadeia de suprimento, da qual a

logistica passa a ser um componente (Figura 11).

Fluxo de produtos e/ou servigos —»
' B S ™ s _ =

Fornecedores Distribuidores Consumidores

'd ™ il R s “
o Y, 1\ W, o _/
j Varejistas
Fontes ) L Fabricante y L j
< Fluxo de informagdes

Figura 11: Modelo supply chain
Fonte: Wood Jr. (2004, p. 220)

A logistica da prestacao de servigcos turisticos tem uma funcao primordial na
determinacdo do nivel do servico prestado pelo sistema turistico, jA que toda a
gestao de fluxo de informacdes e expedicdo € sua atribuicao.

Page (2001, p.188), por sua vez, destaca a abrangéncia da logistica, que de
acordo com o0 autor “proporciona uma vantagem competitiva oferecendo visao
estratégica das questdes operacionais e entendimento das conexdes no sistema de
oferta. Ela também contribui na coordenacao da prestacdo do servico, € o proprio
transporte € um elemento vital da logistica, ao levar ao consumidor para perto do
produto, no caso o turismo. A industria de turismo gera grandes volumes de
informacdo que precisa ser processada e utilizada em um contexto logistico”. A

Figura 12 apresenta as funcdes empresariais que entram no dominio da logistica.
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Figura 12- A abrangéncia da logistica
Fonte: PAGE (2001, p.189)

Percebe-se que os objetivos principais da gestdo da logistica da prestacéo de
servicos sao proporcionar, simultaneamente, 0 maximo nivel de servico e o menor
custo total possivel nas atividades a eles inerentes.

Para Manrodt e Davis (1993), sO recentemente surgiu um desejo para
entender o campo dos servicos. Os autores acrescentam ainda que o Conselho de
Administracdo de Logisticas (CLM) comecou a olhar para 0s servicos como uma are
potencial de crescimento futuro, e essas novas oportunidades requereram uma
expectativa no papel da logistica nos negécios de hoje, tornando as ferramentas da

informac&o mais importantes que planos detalhados e descri¢cdes de cargos.
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4.1.1 Cadeia de Valor

Porter (1999) estabelece a cadeia de valores como elemento de vantagem
competitiva, na medida em que modela a natureza das atividades da empresa, como
essas atividades séo realizadas e como a cadeia de valores é configurada, dando-

Ihe o caréter distintivo e endbégeno.

Infra-estrutura da empresa

Geréncia de recursos humanos

Desenvolvimento de tecnologia

ATIVIDADES DE
APOIO
A

Aquisicio

Logistica | Operagde | Logistica | Marketing | Servigos
Interna S Externa | & Vendas

/
FOHVYINNL~" 394V IN

ATIVIDADES PRIMARIAS

Figura 13: A cadeia de valor
Fonte: Porter (1999, p. 97)

A Figura 13 traz a representacdo da cadeia de valores e, nessa
representacdo, as atividades estdo divididas em dois tipos: atividades primarias e
atividades de apoio. Atividades primarias sdo aquelas diretamente envolvidas na
criacdo do produto (ou servico), em sua venda, em sua transferéncia para o
comprador e na assisténcia pos-vendas. Atividades de apoio sdo as que sustentam
as atividades priméarias, fornecendo recursos para que estas cumpram seu papel
(PORTER,1999).

Segundo Porter (1999), a cadeia de valor € um instrumento metodoldgico
para a analise interna da organizacdo e permitir efetuar o estudo de todas as
atividades da empresa e como sdo executadas, tendo em vista a consecucdo dos
objetivos gerais. Pode-se estudar a criacdo de valor para todo o setor através da

cadeia de valor da industria.
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Assim, podem-se analisar as distintas atividades que se realizam na inddstria
e que sdo susceptiveis de criar valor para os consumidores e pode-se afirmar, nesse
entendimento, que a cadeia de valor é uma perspectiva que permite ver o todo, e
contribui para o desenvolvimento da vantagem competitiva.

No modelo proposto pelo autor, para 0 sucesso de uma empresa ou regiao, €
a manutencdo da vantagem competitiva jA possuida. Essa manutencdo esta
centrada na melhoria e no aprimoramento constantes, buscando melhorar o seu
desempenho em relacdo as vantagens existentes e superar a inércia e as barreiras
a mudanca.

Ainda de acordo com Porter (1999), o processo de cadeia de valores € meio
ideal para identificar pontos fortes e fracos da organizacdo e compara-los com as
oportunidades e ameacas apresentadas no ambiente externo, pois, trata-se da
analise de quatro areas fundamentais: as ligacdes com os clientes e fornecedores, os
processos dentro do ambiente interno da organizacdo e, o gerenciamento das
relagdes internas e externas quanto ao fluxo de produtos e de informacéo.

Para Ballou (1993), além das atividades-chave mencionadas anteriormente,
h&, também, algumas atividades adicionais ou de apoio que complementam essas
atividades-primarias.

A Figura 16 mostra, resumidamente, conforme Ballou (1993, p. 26-27) que
essas atividades se constituem em: a) Armazenagem: administracdo do espaco
necessario para manter estoques; b) - Manuseio de materiais: Movimentacdo do
produto no local de estocagem; c) Embalagem de protecdo: garante a
movimentacdo do produto sem quebra-lo ou danifica-lo; d) Obtencéo, atividade que
deixa o produto disponivel para o sistema logistico e que trata do suprimento (fluxo
de entrada) de firmas de manufatura. Ou seja, 0 ato de disponibilizar matéria-prima
para a producao; e) Programacéo de produtos: “(...) lida com a distribui¢cdo (fluxo de
saida). Refere-se primariamente as quantidades agregadas que devem ser
produzidas e quando e onde devem ser fabricadas”; f) Manutencdo de informagdes:
indispensavel manter o banco de dados com as informacbes de custo e
desempenho atualizadas e disponiveis para apoiar a administracao eficiente e
efetiva das atividades primarias e de apoio.
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Figura 14: RelacOes entre as atividades logisticas primarias e de apoio e nivel de servico
almejado
Fonte: Ballou (1993, p. 72)

Observa-se, também, na Figura 14, que o nivel de servico surge como
“resultado liquido dos esforcos logisticos da firma” (BALLOU, 1993, p. 73), ou seja, 0
nivel de servicos pode ser alcancado por meio da integracdo das atividades
primarias e as atividades de apoio.

Dessa forma, ndo importa 0o quanto uma pessoa pensa que € produtiva.
Chegara um ponto em que sera trabalhoso demais para ela mesma fazer tudo. E, se
insistir, correrd o risco de ser soterrada pelo excesso de trabalho. Quer supervisione
somente uma pessoa ou comande uma multinacional, o individuo tem de ser
efetivamente capaz de delegar tarefas, caso queira atingir as metas organizacionais.

Pode-se perceber, ainda, citando Martins (2001), que o nivel de servico é um

dos principais pontos em que a logistica se baseia
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[...] na movimentacdo dos produtos; na movimenta¢do das informacdes, o
tempo, no custo e o nivel de servigos. [...] O nivel de servi¢o, por sua vez, €
a percepcdo pelo cliente da qualidade de atendimento. N&o existem
equagbes matemdticas para medi-lo; 0 maximo que podemos fazer para
isso é levantar objetivamente o que representa valor para o cliente, isto &,
qual o nivel de desempenho que ele espera em fungéo do prego pago pelo
bem (MARTINS, 2001, p. 258-259).

A percepcao do consumidor que adquire a experiéncia turistica néo difere dos
demais tipos de clientes, uma vez que é este quem percebe e qualifica o servico
resultante do processo logistico seja para uma empresa manufatureira ou para uma
empresa prestadora de servigos, como, por exemplo, as turisticas (BALLOU, 2006).

As cadeias de valores de varias empresas combinam-se para formar a rede
(ou sistema) de valores, uma corrente maior de atividades. A rede de valores inclui
fornecedores de matérias—primas e insumos, fabricantes, atacadistas, varejistas
entre outros. O 6timo de uma rede de valores nasce da orquestracdo das varias
capacidades individuais que a compdem e a simples soma de 6timos individuais
pode ser suficiente para garantir o sucesso de um sistema de valores.

Laudon e Laudon (2001, p. 224) contribuem afirmando que a gestdo da
cadeia de valor “integra aquisicao, producéo e processos de logistica de suprimento
de mercadorias e servigos desde suas fontes até a entrega final ao cliente”.

Abdalla (2007) ressalta que, para a maioria das pessoas, a qualidade do
servico é mais importante do que seu preco, fazendo com que os consumidores
estejam dispostos a pagar mais por servicos de qualidade. O mesmo autor informa
que as empresas terdo que se adequar a esta nova era, preocupando-se com a
exceléncia da qualidade de seus servicos e proporcionando aos clientes servigos
que agreguem valor e atendam ou superem suas expectativas.

E importante que se tenha claro que qualidade ndo significa apenas ter um
produto/servico sem defeito, porque nao adiantaria nada ter um produto que nao
causasse defeito, mas que tivesse um “preco e um modelo que nao interessasse
aos clientes” (MUNDIM, 2002, p.4)

Assim na atividade turistica, de acordo com o segmento de mercado, com seu
publico-alvo especifico e as formas de turismo, a empresa ou regido pode modelar
cada atividade de acordo com os desejos e necessidades desse segmento e
realizar, potencialmente, um custo menor ou a diferenciacdo em comparacdo com

outros produtos, servicos ou destinos turisticos concorrentes.
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Allen et al. (2003) ressaltam que o local escolhido para realizagdo de um
evento devera ter capacidade e infra-estrutura béasica adequada para o
acontecimento proposto. Alguns referenciais descritos pelos autores para uma
analise dos locais sdo: a acessibilidade, estacionamento proprio, servicos de
transportes publicos e privados, atendimento, sinalizacao externa e interna do local,
aspectos da entrada principal, elevadores e rampas de acesso e outras facilidades
diversas.

Nesse contexto, Souza (2007, p. 01), define a cadeia de valor turistica como o
conjunto das

[...] empresas e dos elementos materiais e imateriais que realizam
atividades ligadas ao turismo, com procedimentos, idéias, doutrinas e
principios ordenados, coesos e afins, para conquista dos seus
mercados estratégicos respectivos, utilizando-se de produtos
competitivos.

De acordo com Zanella (2003), na operacionalizacdo de um evento o fator de
maior relevancia € o layout do local, ou seja, a distribuicdo e fluxo dos servicos no
espaco fisico disponivel ou &area de ocupacdo e movimentacdo de todas as
atividades. O estudo do layout fundamenta-se basicamente na planta baixa, e deve-
se efetuar uma simulacédo das operacgOes e circulacdo no ambiente, incluindo o uso
dos equipamentos. “O local escolhido para a realizacdo do evento sera responsavel
por consideravel percentual do sucesso desejado. Dai sua escolha figurar como a
primeira estratégia basica no planejamento do organizador” (BRITO; FONTES 2002,
p.101).

Nesse sentido, a cadeia de valor competitiva podera ser otimizada com a
formacdo e organizacdo das atividades componentes do setor turistico, buscando
uma dindmica entre os subsistemas que compdem o sistema turistico local. O apoio
mutuo das liderancas e a proximidade entre as empresas e entidades facilitam a
interacdo e a fluidez das relagdes e os insumos criticos para a competitividade.

No entendimento de Beni (2001), o funcionamento da cadeia de valor no
setor turistico tem seu ponto de partida no encontro da oferta turistica com a
demanda turistica, através de um processo de venda denominado de produto
turistico, considerando que o sistema turistico € extremamente complexo,

apresentando algumas particularidades em seu funcionamento.
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4.1.2 Rede de Valor

A logistica possui um conceito integrador que abrange toda a cadeia de
suprimentos, desde a matéria-prima até o ponto de consumo. A filosofia fundamental
deste conceito, conforme Christopher (1999), é a do planejamento e coordenacao do
fluxo de materiais da fonte até o usuario como um sistema integrado, em vez de
atividades com fluxo de bens independentes.

Sendo assim, a logistica é entendida como a integracdo da administracdo do
estoque e da sua distribuicdo fisica; tendo como finalidade possuir os insumos
corretos, na quantidade correta, com qualidade, no lugar correto, no tempo
adequado, com método, preco justo e boa impresséo a fim de ajudar a aumentar o
grau de satisfacao do cliente (GOMES; RIBEIRO, 2004).

Dessa forma, o objetivo € ligar o mercado, a rede de distribuicdo, o processo
de fabricacdo e a atividade de aquisicdo, de tal modo a alcancar o objetivo da
vantagem competitiva, através da reducdo de custos e da melhoria dos servicos
(CHRISTOPHER, 1999).

Segundo Wood Jr (2004), é necessario que haja cooperagcdo e coordenacao

em todo o sistema, conforme demonstrado na Figura 15.

Cadelade
valores do
fornecedor

Cadeiade
valores do
distribuidor

Cadelade Cadelade
valores do valores do
atacadista vargjista

Cadelade
valores do
fornecedor

Cadelade
valores do
distribuidor

Figura 15: Rede de valores
Fonte: Wood Jr (2004, p. 212)

A rede logistica é a representacao fisico-espacial dos pontos de origem e
destino das mercadorias, bem como de seus fluxos e demais aspectos relevantes,

de forma a possibilitar a visualizacdo do sistema logistico no seu todo. Canton
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(2002, p.91-92) afirma que “para entender bem o poder dos eventos e sua
importancia como produto e servico, € necessario apresenta-los como instrumento
de diferenciacéo e apelo, com alto poder integrador e catalisador de demandas”.
Convém lembrar, citando Gomes e Ribeiro (2004), que o conceito de rede é
sempre algo abstrato, um conjunto de nés que devem ser atendidos por ligacdes
(meios de transportes), nas quantidades preestabelecidas, conforme demonstrado

na Figura 16:

[ ESTRATEGIA DA EMPRESA ]

Quais as necessidades de Servigo ao Qual o melhor sistema
Servigos p/ cada segmento? cliente de distribuicdo?

| NIVEL ESTRATEGICO |

(Cj:grg];n :Lnglramtegragao Projeto do Estratégia i)él(iitierrr?i ;)pqtur?édad%
' canal derede %20

sistema de transporte?
Quais as melhores .
Tecnologias/ NIVEL ESTRUTURAL A gestéo de estoque
Metodologias? éadequada a
Projeto/Operacdo Gestéo - Gestéo- emanda de
Como melhorar -armazéns transportes materiais Servigos?
0 sistema?
[ NiVEL FUNCIONAL ] A distribuicdo
de recursos
Sistemade Politicase Instalagdes e Gestéo da esa. -
Informactes Procedimentos equipamentos Ofgancllzaf;ao e otimizada’
muaancas

[ /NiVEL DE IMPLEM ENTL\CAO ]

Como melhorar o / \; Como definir e implementar

desempenho do sistema? mudancas?

Figura 16: FungOes essenciais da logistica
Fonte: Wood Jr. (2004, p. 216)

Christopher (1999, p.13) nos lembra que a cadeia de suprimentos representa
uma “rede de organizacdes, através de ligacdes nos dois sentidos, dos diferentes
processos e atividades que produzem valor na forma de produtos e servigos que séo
colocados nas méos do consumidor final”.

Nesse entendimento, a cadeia de suprimentos é classificada por Slack (1993),

em trés niveis, a rede interna, a rede imediata e a rede total. A rede interna é
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composta pelos fluxos de informacdes e matérias entre os setores e componentes
diretamente relacionados com as operacdes internas da empresa. A rede imediata é
formada pelos fornecedores e clientes imediatos da empresa, e por ultimo a rede
total, que compreende todas as redes imediatas da area industrial ou de servicos.

Muitos autores da area preferem utilizar a expressdo Redes de Suprimentos
(Supply Network), ao invés de Cadeias de Suprimentos. Mesmo alguns autores que
utilizam a expressédo Supply Chain reconhecem que, estritamente falando, uma SC
ndo é uma cadeia de negdcios com relacionamentos um a um, mas uma rede de
trabalho (network) com mudltiplos negdécios e relacionamento (LAMBERT, 2003 apud
PIRES, 2004), conforme mostra a Figura 17.

I

Cadeia — Chain

Rede - Network

Figura 17: Cadeias (Chain) e Redes (Networks)
Fonte: Pires (2004, p.52)

O nivel de servigo, a politica de estoques, os custos etc diferem bastante
entre o setor de suprimento e a distribuicdo fisica. E possivel, no entanto,
coordenador o transporte de insumos com a transferéncia/distribuicdo de produtos
acabados em certos casos, de maneira a aproveitar o retorno dos veiculos e, com
isso, reduzem-se custos, pois parte da frota deixa de retornar vazia a seus pontos de

origem.
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O desenho da rede de suprimentos, de um lado, e o da rede de distribuicdo
fisica, de outro, deve ser realizado de forma separada, sempre que possivel. Em um
segundo instante, procurar-se-a integrara as duas redes, caso seja possivel
(GOMES; RIBEIRO, 2004).

4.1.3 A Logistica nos Eventos

O gerenciamento de um evento se divide no suprimento, instalacdo e
realizacdo do evento local, e depois no encerramento do processo do evento. A
comunicacao, o fluxo e o suprimento sao os trés componentes da logistica de evento

conforme demonstrado na figura 18.

Suprimento de consumidores
e marketing

e ingressos

o filas

e fransporte

Logistica do local
do evento

Suprimento de produtos e fluxo do publico,

e transporte artistas e

e acomodacdes equipamentos no Encerramento

e necessidades dos artistas »| local do evento » doevento
e comunicagao e retirada
e infra-estrutura de e limpeza
apoio e quitagdo
e artigos de contrato
consumo
e exigéncias dos

. . ~ VIPs e da midia

Suprimento de instala¢des,

inclusive

e seguranca

e forca

e 4gua

e firmas contratadas

Figura 18 : Componentes do sistema de logistica de Eventos
Fonte: Allen et al (2003, p. 259).
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Se por um lado, a maioria das teorias de logistica se ocupa do suprimento de
produtos aos consumidores, a logistica de eventos implica o suprimento eficiente de
consumidores para o produto, e 0 suprimento de instalacbes para/de o local do
evento. De acordo com Allen et al (2003), as areas de importancia para a logistica
do evento podem ser classificadas como:

e Suprimentos: dividido em trés areas — consumidor, produto e instalacdes.
Os suprimentos também incluem a atividade da aquisicdo de bens e servigos.

e Transporte: conforme observado por Gilmour (1993), o transporte de bens
e servicos pode representar um alto custo para o evento e requer atencéo especial.

e Ligacdo: a logistica é parte do planejamento global de ume vento e esta
ligada a todas as outras areas. Em eventos grandes com multiplas sedes, a logistica
se torna tdo complexa que geralmente se nomeia um gerente de operacfes ou
logistica.

e Controle de fluxo: refere-se ao fluxo dos produtos, servicos e
consumidores durante o evento.

e Rede de informacgdes: o fluxo eficiente de informacdes durante o evento é
geralmente o resultado do planejamento eficiente da rede de informagbes.Esse
conceito é desenvolvido na secao sobre logistica do local do evento.

As consideracdes de logistica durante o evento se tornam mais complexas na
medida do porte do evento. O fluxo de materiais e pessoas em volta do local, e as
redes de comunicacfes se tornam as areas mais importantes da logistica.

a) Fluxo: nos festivais e eventos maiores, o movimento da audiéncia,
voluntarios, artistas e equipamentos pode tomar mais tempo e esfor¢co do gerente de
logistica do que a preparacao para o evento, sobretudo quando o local é complexo
ou com multiplas sedes e com uma grande audiéncia. As vias de acesso em um
grande festival e durante um evento tém que considerar:

e 0 transporte de artistas e equipamentos

e a remocao do lixo

® 0 acesso ao corpo de bombeiros e primeiros socorros

e a instalacdo, os suprimentos continuos e a remocao de quiosques

e a seguranca

e 0s suprimentos de alimentos e bebidas

e 0 posicionamento, a manutengao e remocao do equipamento de palco

e a comunicacéao do local
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Mesmo durante um evento simples, muitos fatores de fluxo de trafego
precisam ser considerados. Os artistas do evento necessitarao de transporte de sua
acomodacédo até o palco. Frequentemente eles passardo pela area de depdsito de
equipamentos, pelas salas de ensaio e, finalmente chegardo ao palco. Ao final da
apresentacao, eles irdo retornar seus equipamentos ao depdsito e, entdo, se
recolher para um merecido descanso. A0 mesmo tempo em que os artistas séo
transportados pelo local doe vento, a midia, a audiéncia e os VIPs estdo se

movimentando, conforme € ilustrado na figura 19 Allen et al (2003).

1. Acomodacdo dos artistas — area de depdsito dos equipamentos—area de
ensaio — palco — éarea de deposito dos equipamentos — social

2. Acomodacéao da midia — centro da midia — palcos — area social

3. Acomodacao dos VIPs — palcos — solicitagbes especiais

4. Audiéncia pega pontos — local especifico

Figura 19: Alguns dos padrdes de trafego a se considerar ao planejar um evento
Fonte : Allen et al (2003, p. 269)

b) Comunicacdo: As placas do local sdo uma parte importante da
comunicacdo com o publico de um evento. Elas podem ser simples mensagens em
um quadro no refeitério dos voluntarios ou enormes mapas indicando ao publico a
localizacdo das instalacbes. Duas questbes importantes da sinalizacdo séo o
posicionamento e a clareza. Um cartaz que apresenta um emaranhado de

mensagens dos patrocinadores € de pouca utilidade para um evento.
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4.2 A Gestéo da Informacgéo e o Fluxo de Informacdes

A Ciéncia da Informacdo (CI) “é uma ciéncia social que se sustenta em
tecnologia e foca o estudo das propriedades gerais da informacdo” e, por meio de
sua capacidade de ’relacionamento com outras éareas de estudo, promove
interacdes e, de certa forma, o enriquecimento do conhecimento” (LE COADIC,1996,
p. 22-26)

Assim, para que a informacao se torne realmente util, é necesséario que ela
seja transformada pelas necessidades e conhecimento das pessoas que as utilizam
em diferentes setores. Portanto, usar informacéo € “obter um efeito que satisfaca as
atividades do usuario, sendo que o objetivo principal da informacéao é a forma como
ela modifica estas atividades” (LE COADIC,1996, p.39).

Davenport (1998) coloca a Gestédo da Informacdo (Gl) em um ambiente em
que as politicas organizacionais, a estratégia, o suporte e a cultura organizacional
sao desenvolvidos criando uma estrutura informacional em que as pessoas possam
criar, distribuir, compreender e usar a informacdo. Com o aumento do volume de
dados e a forte pressdo sobre as organizacdes com relacdo ao fornecimento de
informacgdes, percebeu-se a necessidade de organizar e administrar os dados de
forma mais estruturada.

Essa organizacdo é também chamada de banco de dados, sendo definida por
Laudon (2004) como uma colecdo de dados organizados para atender a muitas
situacdes, agrupando-os de forma estruturada a fim de reduzir os dados
redundantes, e dessa forma poder atender a diversas finalidades.

O’Brien (2003) considera, porém, de uma forma mais técnica. Para ele, um
banco de dados € um conjunto integrado de registros ou objetos logicamente afins,
assim, um banco de dados consolida registros previamente armazenados em uma
fonte comum.

A criacdo da informacéo é uma consequéncia do processo de transformacéo
de dados, aplicando regras ou diretrizes sobre eles. Essa analise produz algumas
caracteristicas peculiares, diferenciando o “produto bruto”, ou os dados, da
informagao.

Para Barreto (1999, p.2), o conceito de informacdo é abordado como
“conjuntos significantes com a competéncia e a intencdo de gerar conhecimento no

individuo, em seu grupo, ou na sociedade”.
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Ainda sobre a definicdo de informacéo, Le Coadic (2004, p. 4) a considera
como sendo “um conhecimento inscrito (gravado) sob forma escrita (impressa ou
digital), oral ou audiovisual em um suporte”.

Convém ressaltar que Robredo (2003, p. 9) considera que a informacédo pode
ser registrada ou codificada, duplicada ou reproduzida, transmitida por diversos
meio, conservada e armazenada, medida e quantificada, relacionada a outras
informacBes ou ainda recuperada, quando necessario. Sendo que, para Oliveira
(2002, p. 36), a informacdo é recurso vital da empresa e integra 0S processos,
qguando devidamente estruturada. A Informacéo pode, entdo, ser aplicada na criacéo
de processos e distribuida pela estrutura organizacional, sendo aplicavel a toda a
organizacao, dependendo do que se procura.

Nesta perspectiva, Ponjuan Dante (1998) lembra que a gestédo da informacéao
deve incluir dimensdes estratégicas e operacionais, além das atividades ja
conhecidas da gestdo, como: as definicbes de metas, organizacdo, direcdo e
controle.

Na visdo de Davenport (1998), o gerenciamento informacional pode ser
entendido como uma série estruturada de atividades que apresentam a maneira
como uma empresa captura, distribui e usa informacdes e conhecimento.

Essa posicdo é corroborada por Beuren (1998, p.59), quando o autor mostra
gue “a partir do momento em que a empresa reconhece o papel positivo que a
informacdo pode representar, cabe a ela criar estrutura relativa a gestdo da
informagéo”.

Neste cenério, deve-se entdo refletir sobre os métodos de Gl que possam
promover esta estrutura. O primeiro modelo apresentado por Choo (1998) apud
Ferreira (2006, p.32) mostra que o ciclo da Gl é constituido de uma série de sete
etapas integradas demonstradas na Figura 20, quais sejam: Organizacdo da
aprendizagem; necessidade; produtos/servicos; comportamento adaptativo;

aguisicao; distribuicdo e utilizacao.
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Organizacéo e Armazenagem

A A
( C t t
( : ) omportamento
\ Necessidade | Adaptativo
A \ 4 N
( v . [ Produtos/ } v /
Aquisicio Servicos Utilizacio

[ Distribuico

Figura 20: Ciclo da Gestéo da Informagéo
Fonte: Choo (1998 apud Ferreira, 2006, p. 33)

A primeira das sete etapas fala sobre a identificacdo das necessidades
informacionais que surgem a partir de necessidades especificas da organizacao;
dessa forma, a analise dos problemas encontrados em diferentes situagdes pode
subsidiar a identificacdo de necessidades de informacéo. A segunda etapa analisa a
aquisicdo de informacdo em que, o acumulo informacional realizado pela empresa
sofre a aplicacéo de regras definidas por ela. Essas regras devem refletir a variacdo
das necessidades encontradas na primeira etapa.

Na organizacdo e armazenagem (terceira etapa), o objetivo é servir como
facilitador para o acesso as informacdes; utilizam-se, para esse fim, critérios e
estruturas de armazenamento, desenvolvidos conforme a necessidade da empresa
para preservar as informacoes. A quarta etapa diz respeito ao desenvolvimento de
produtos e servi¢cos, que sao estabelecidos de forma a agregar valor a informacao,
em que sao definidos os formatos podendo, desta forma, auxiliar no
desenvolvimento das atividades.

Na distribuicdo da informacédo, apresentada como quinta etapa, cria-se
condicdo necessaria para distribuicdo eficiente da informacgéo, de forma a resgatar

as necessidades e habitos dos usuarios colocando a sua disposicao informacdes
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precisas e no tempo certo. A sexta etapa apresenta a utilizacdo da informacéo e sua
relagdo com a participacdo do usuario no desenvolvimento de cada atividade, a
capacidade de assimilacdo e aplicacado das informacdes em acdes efetivas; e, por
fim, a sétima etapa, retrata 0 comportamento adaptativo em que a informacédo é
avaliada por sua relevancia e capacidade de apoio as acdes, dessa forma, pode-se
adapta-la as novas necessidades dos usuarios (CHOO, 1998 apud FERREIRA,
2006).

O segundo modelo para Gestdo da Informacéo € apresentado por Davenport
(1998, p.173-175), argumentando-se que poucas empresas se envolvem na
sistematizacdo deste processo. Para isso, sdo relevantes a definicdo e mapeamento
dos processos, das pessoas e dos problemas como fontes de informacgao e, assim,
indicar um caminho para a mudanca. O autor descreve 0 processo de
gerenciamento da informacdo por meio de um processo principal, identificando as
atividades basicas, conforme apresentado pela Figura 21.

Determl na(;
Obtencéo Distribuicdo Utilizagdo
necessi dades

Figura 21 : Processo de Gerenciamento da Informagéo
Fonte: Davenport (1998,p.175)

Ao determinar as necessidades da informacéao, etapa um, Davenport (1998, p.
176) inicia a discussdo expondo que determinar “as necessidades de informacao é
um problema dificil, porque envolve a percepcao de necessidade de informacao dos
executivos”. Esse mapeamento envolve a experiéncia dos funcionarios e também de
outros membros de uma equipe, podendo cristalizar-se na forma de reuniao,
encontro ou em alguma negociagao.

A etapa dois se realiza com obtencdo ou coleta de informacdes. Reflete-se,
nessa etapa, a variedade de conceitos e ambientes na qual a empresa esté inserida.
Nesse sentido, Davenport (1998, p.177) pontua a obtencao ou coleta de informacdes
como algo continuo e vinculado aos procedimentos dentro do ambiente
organizacional por meio de classificagdo, organizacéo, estruturacédo ou formatacéo

das informacdes.
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A etapa trés consiste na estrutura de distribuicdo da informacao que reflete o
modo como a informacao é formatada e ao meio de distribuicdo da informacao. Essa
estrutura possibilita a localizacdo e a interacéo das informacdes espalhadas dentro
da estrutura organizacional ligando os usuarios com a informacéo. A distribuicdo da
informacéo envolve o seu formato, o meio de distribuicio e seu resgate pelo
funcionario (DAVENPORT, 1998, p.189).

Na etapa quatro, Davenport (1998, p. 194-195) ainda aborda a utilizagcdo da
informacdo como a etapa final do processo. “As empresas gastam muito em
recursos para promover o processo de gestdo da informacdo, e, pouco, em
promover a melhoria da compreensao do seu usuario”.

Isso se deve ao fato de que o uso da informacéo é algo bastante pessoal, e
muda, dependendo da maneira como um funcionario absorve uma informacao;
assim, a orientacdo voltada para a incorporagcao da informag&do aos processos, pode
tornar esta acao mais pragmatica. Nesse sentido, Cassiola (2006, p.31) “coloca que
0 usos da informacédo esta ligado ao tipo do usuario da informacdo. Conhecendo o
usuario, o publico a que se destina a informacdo, seu comportamento e suas
habilidades, pode-se entdo estabelecer um padrédo no uso da informacéo”.

Com relacdo as etapas, procurou-se sintetizar os conceitos, caracteristicas e
etapas da Gestao da Informacdo em uma organizacao, por intermédio da Tabela 03.

Tabela 03: Conceitos, Caracteristicas e Etapas da Gestdo da Informacéao

Conceitos oA Gestdo da Informacdo pode ser entendida como a
maneira da empresa capturar, distribuir e usar a informacao.
eAo perceber o valor da informacgdo, cabe ao gestor criara
uma estrutura para geri-la.

eA criacdo, coleta, armazenamento, analise e usos da
informacdo criam uma estrutura de crescimento para as
empresas.

Caracteristicas oA Gl deve incluir as dimensdes estratégicas e
operacionais, além das atividades conhecidas da gestdo
como metas, organizacao, direcdo e controle.

o0 gestor deve ser responséavel pela criagdo dos recursos
de informacao e pela criagcdo de estruturas.

ePara implantar a Gl é relevante que as empresas definam
as fontes de informacdo como 0s processos, pessoas e

problemas.
REQUISITOS
Determinacdo | eldentificacdo das necessidades de informacgdo por meio de
das problemas encontrados em diferentes situagdes.

necessidades eMapeamento das necessidades dos usuarios na
da informacdo | organizacdo

eExperiéncias adquiridas pelos profissionais e
Etapas departamentos.
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da eEncontros ou reunifes para discussdo das necessidades.
Gestao Obtencéo das | eRelacionado com o conceito e ambiente onde a empresa
da Informagbes est4 inserida.
Informacéo eProcesso continuo e vinculado aos procedimentos

organizacionais.

eAplicacdo de regras definidas pela empresa.

ecritérios para classificagdo, organizacdo, estruturagdo e
formatacéo das informacdes.

eDevem refletir a variacdo de necessidades levantadas na
etapa anterior.

Distribuicdo da

e Modo como a informacé&o é formatada.

Informacéo el ocalizacdo e interacdo das informacdes disponiveis na
estrutura organizacional.
eResgatar as necessidades e habitos dos usuérios
colocando a distribuicdo precisa de informacédo entre os
departamentos e equipes.
oA distribuicdo envolve a formatacdo dos tipos de
informacdo, o meio e o resgate da informacdo pelo
funcionério.

Utilizacdo da eTem relagdo com a participagdo dos usuérios no

Informacéo desenvolvimento das atividades.

eCapacidade de assimilagéo e absorcdo das informacdes.
eAplicagdo das informacdes em atividades efetivas.

oA utilizacdo da informacdo é algo pessoal e que esta
ligada ao tipo de usuéario.

Diante dessa discussao, pode-se entdo perceber que a Gestdo da Informacéao
€ um método de levantamento de necessidades e manipulacdo das informacdes.
Um movimento que resulta na implantacdo da arquitetura que promova uma postura
eficaz no atendimento das necessidades de informacédo dos gestores, em que as
empresas procuram desenvolver e gerenciar seus fluxos de informacéo, a partir da

coleta até a sua utilizacdo, podendo assim avaliar sua aplicacdo de forma adequada

Fonte : Choo (2003, p. 63)

nos processos definidos por ela.
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5. CENARIO MACRO-AMBIENTAL DO FESTIVAL DE DANCA DE CORUMBA
5.1 Turismo em Mato Grosso do Sul

O turismo, em Mato Grosso do Sul, inicia-se a partir da década de 1980, logo
apos a criacdo do Estado, principalmente na modalidade do turismo de pesca, em
funcdo das riquezas naturais e da piscosidade dos rios que formam a rede
hidrografica sul-mato-grossense (LOMBA, 2004).

A atividade turistica ainda tem pouca representatividade para a economia do
Estado, em 2003, as atividades relacionadas ao turismo (Alojamento e alimentacao
e Transporte e armazenagem) representam apenas 4,44% do total do PIB, somando
R$ 777,53 milhdes.

De acordo com o Ministério do Turismo, Mato Grosso do Sul, possui,
cadastrados, 192 agéncias de turismo, 142 meios de hospedagens, 89
transportadoras turisticas, 19 organizadoras de eventos, totalizando 443

empreendimentos turisticos.
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I Infra-estrobwa it trute .
Fatores Sociais : alet el Fatores Legais

1

i i Distribuigéo
Fatores Ambientais & Fatores
Paluicéo BgEncia de viagem Econdmicos
Intempéries

"

Dagradagéu Ambiental Taxa Cambisl

Tuvistica: Bdsica:
.&cu_nuragéo Atrativas Saneamento Legislagio do Turisma
MDII)"&GDES Hospedagem Acess Legislagio para o Turismo
Capactagao Profiszional Equipamentos Senvigas de Apoio
Entreteniimenta Limpeza
Gastrorarmia Energla
Transparle /igue
% ™ R
Transparte
Fatores Institucionais Mecanismes de
Coordenagio
Financiamentas g
Regulamentagéo Mercacio
Iﬂmpos‘tos L Sazonalidade
Elaborag&o & execugio de Sequrancs
poiticas Mercado 4]
L
0
on
c
=]
= ol E
@ & =]
e % Transformagéo = 8 Fatores de Infra-
Tecnolégicos .E Opetadaras Turisticas % ﬁ Estrutura
[T Aceso
Eoﬂwt_ares o g g Transporte
EsiUizas é 5 5 Comunicagio
- — Servigos Bancarios
i Mercado TS L

Walorizagho ca Paizagem = 5 Walotizagio da moeda
Consumidor Final =
Turista

Figura 22 - Cadeia Produtiva do Turismo no Mato Grosso do Sul
Fonte: SEBRAE (2006)
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De 1995 a 2000, o fluxo de turistas em Mato Grosso do Sul cresceu
aproximadamente duas vezes, tendo o Estado recebido cerca de 932.100 turistas. A
partir desse periodo, nota-se que o fluxo turistico decresce gradativamente. Em
2004, o Estado recebeu 419.000 turistas (SEBRAE, 2006). Comparado com 2004, o
namero de turistas em 2005 cresceu em 23,9%, representando um avanco de quase
dez pontos percentuais acima do incremento médio nacional no mesmo periodo, que
fora de 12,5%.

A receita estimada total foi de R$ 127 milhdes, sendo o desembolso médio
individual/dia de R$ 90,00. Se comparada ao gasto per capta/dia no Brasil, a média
de desembolso individual/dia no Estado €é baixa, ja que em 2005, o gasto por dia dos
turistas que visitaram o Brasil, motivados pelo lazer, foi de US$ 81,27 (MTUR, 2006).

Na Tabela 04 pode-se observar o diagndéstico socioecondmico de Mato
Grosso do Sul no periodo de 1995 a 2000, conforme dados disponibilizados pela
SEPLANCT (2003).

Tabela 04 - Fluxo de turistas em Mato Grosso do Sul

Principais Pdlos e Fluxos de Turistas em Mato Grosso do Sul - 1995-2000

Localidade 1995 1996 1997 1998 2000

Bonito (Gruta) 29.811 38.800 51.717 64.400 81.600
Corumba (Pantanal) 156.394  203.000 243.900 243.900 380.600
Ponta Pora (Paraguai) 144.000 172.800 207.300 229.000 301.600
Demais polos turisticos 77.000 92.400 110.800 137.000  168.300
Total 407.205  507.000  613.717 674.300 932.100

Fonte: SEPLANCT. Diagnéstico socioeconémico de Mato Grosso do Sul, 2003.

O Programa de Regionalizacdo do Turismo - Roteiros do Brasil divide o
estado de Mato Grosso do Sul em trés regides turisticas: Campo Grande e Regido,
Pantanal e Serra da Bodoquena. A Figura 23 mostra a localizacdo dessas regides,

por elas serem consideradas destaque como pélos turisticos no Estado.
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Figura 23 — Mapa das Regifes Turisticas de MS
Fonte: Fundagéo Candido Rondon-FCR (2006)
Convém ressaltar que o turismo de Mato Grosso do Sul estd promovendo

uma grande acao promocional em paises estratégicos da Europa. O governo do
Estado, por intermédio da Fundacdo de Turismo e com o apoio do Ministério do
Turismo, estara presente na Alemanha, Italia, Espanha e Portugal, juntamente com
o0 Gopan (Grupo de Operadoras de Turismo de Mato Grosso do Sul), Apan
(Associacdo de Pousadas Pantaneiras), Abav/MS (Associacdo das Agéncias de
Viagens), Atratur (Associacdo dos Atrativos turisticos de Bonito), Senac (parceiro na
gastronomia), Sebrae (rodada de negécios) e ainda as operadoras Aguas do
Pantanal, Impacto Ecoturismo, Open Door Operadora, Pioneiro Turismo e, também,
a operadora de Sao Paulo Venturas e Aventuras Operadora (CLICNEWS, 2008).

E a primeira vez que o Estado promove, divulga e comercializa o destino

Mato Grosso do Sul em mercados internacionais, com recursos proprios
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5.2 O sistema turistico do Municipio de Corumba-MS

A cidade de Corumba é conhecida como Cidade Branca por causa da cor
clara de suas terras ricas em calcéario. De acordo com o censo de 2000, a cidade de
Corumba possui uma populagédo de 95.704 habitantes, abrangendo 60% do pantanal
sul mato-grossense e 37% em territorio brasileiro, sendo, portanto, considerada a
Capital do Pantanal e a principal cidade as margens do rio Paraguai. Suas principais
atividades econdmicas sdo a pecuaria, com o maior rebanho bovino do Estado, a
mineracgao, a pesca e o turismo.

A cidade conserva prédios publicos e casarios de influéncia européia, com
suas histoérias, costumes e tradicdes. Tem como atrativo turistico: o Casario do
Porto, Forte Coimbra (1776), Forte Junqueira (1871), Igreja Nossa Senhora da
Candelaria (1872), Morro do Urucum (32 maior reserva de minério de ferro do mundo
e 22 de manganés), os safaris fotogréaficos, a Estrada Parque que corta o Pantanal
em direcdo ao Porto da Manga, a Casa da Massa Barro, a Casa do Artesao, o
mirante do Cristo, a Praca da Independéncia, o0 Museu do Pantanal (Instituto Luiz de
Albuquerque) e os passeios de barco. Além disso, por se localizar na fronteira com a
Bolivia, podem-se conhecer cidades vizinhas como Puerto Suarez e Puerto Quijarro,
gque contam com uma Zona Franca para compras de produtos importados e
artesanato boliviano.

QUADRC DE DISTANCIAS
3 - Campo Grandae: 426 Km
Coowrumitd - Miranda: Z30 Km
Corumbd - Aquidavany 287 Hm
Campo Gramde - Boestoo 257 Km

Figura 24: Mapa localizagdo do Municipio de Corumba

Fonte: <www.dancacorumba.com.br>
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Corumba é uma cidade verdadeiramente abencoada por Deus, pois além de
sua riqueza histérica, de suas belezas naturais e de sua gente hospitaleira, cultiva
um grande amor pela arte e pela cultura. Cada rua, praca, ladeira ou edificio € um
verdadeiro capitulo vivo de suas tradi¢cdes. A cidade esta localizada as margens do
rio Paraguai, contemplando toda a beleza exuberante do Pantanal sul-mato-
grossense, um dos mais ricos ecossistemas do Planeta.

A cidade iniciou atividades industriais na década de 1940, com a exploracéo
das reservas de calcério - excelente para a industria do cimento - e outros minérios.
No final dos anos 1970, o turismo comecgou a ser explorado, revelando nova infra-
estrutura e viabilizando a restauracédo das construcdes histéricas. Com o Pantanal
ocupando 60 % de seu territério, Corumba passou a ser chamada de Capital do
Pantanal, constituindo-se o principal portal para o santuario ecolégico (LOMBA,
2004).

Durante a Guerra do Paraguai foi palco de uma das principais batalhas e a
Freguesia de Santa Cruz de Corumba, nome que passou a ter, foi ocupada e
destruida por tropas de Solano Lopez, em 1865.

Devido a sua localizacdo geografica, Corumba passa a receber um fluxo
turistico interessado na pratica do turismo de pesca. Assim, nas décadas de 1980 e
1990, passou a investir em equipamentos como hotéis e infra-estrutura para pesca,
como os barcos-hotel, ranchos de pesca, “tornando-se uma das cidades portuéarias
brasileiras a ter uma das maiores estruturas de pesca fluvial, chegando a atrair na
década de 1990, mais de 70 mil turistas por ano.” (ANDRADE, 1998 apud LOMBA,
2004).

A Figura 25 retrata, de forma geral, como esta organizado o processo de
construcdo do produto turistico em Corumba. O municipio vem trabalhando com dois
segmentos turisticos: o turismo de pesca (principal atividade) e o turismo de

eventos.
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Figura 25 — Desenho da Cadeia Produtiva do Turismo de Corumba-MS
Fonte: SEBRAE (2006)

O turismo foi implantado em Corumba com o intuito de atender aos turistas
que visitavam a regido, motivados pela pesca no rio Paraguai. Além disso,
estabelece-se no municipio para contrapor a decadéncia econdmica, proveniente do
deslocamento do eixo econdémico para Campo Grande (1914), apés a construcao da
linha férrea, que provocou o desaquecimento do comércio, ocasionando o
enfraquecimento da dindmica portuaria existente no final do século XIX até meados
do século XX.

Segundo Lomba (2004), a nova atividade econbmica causou mudancas
significativas no contexto sdcio-ambiental da regido, muitas dessas negativas,
gerando a degradacdo ambiental e a marginalizacdo da populagcédo. Assim como na
maioria dos destinos turisticos brasileiros, o turismo em Corumbé foi desenvolvido
desordenadamente, acarretando prejuizos ao meio ambiente e a sociedade, que
atualmente buscam ser solucionados e/ou amenizados pela gestdo publica
municipal.

A Secretaria Municipal de Turismo de Corumba é o 6rgdo da Prefeitura

Municipal encarregado de gerenciar a atividade turistica no municipio. Ciente dos
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problemas que o turismo enfrenta no municipio, porém, certa de que a atividade
turistica € um dos setores econdmicos chaves para o desenvolvimento da regido, a
Secretaria Municipal de Turismo elaborou o “Programa de Acbes Estratégicas para o
Desenvolvimento do Turismo em Corumba/MS (2005 — 2008)”, cujas metas sdo: a
construcdo de uma imagem positiva do destino turistico Corumba/MS; aumento do
namero de turistas; ingresso de divisas; geracdo de empregos; qualificacdo da mao-
de-obra; aprimoramento e manutencdo da infra-estrutura turistica e basica;
comunidade envolvida e participativa no processo; e, mensuracdo de dados do
turismo.

A fim de concretizar as metas estipuladas pelo planejamento estratégico,
destacam-se algumas acdes da gestdo publica municipal, dentre elas a oferta de
cursos de capacitacao profissional, a “profissionalizacdo” dos eventos realizados no
destino, os investimentos realizados em infra-estrutura (constru¢cdo do Centro de
Conveng0es, implantacao de sinalizagéo turistica e Centro de Informacao Turistica,
investimentos para a melhoria da Estrada Parque) e promocdo e marketing do
destino turistico Corumba.

E importante lembrar que a valorizagdo da cultura nacional é um elemento
fundamental no resgate da identidade do Pais. E necessario, pois, abrir espaco para
a expressdo de nossas peculiaridades culturais (inclusive de corte regional), sem
gue isso se confunda com um nacionalismo estreito, mas articulado e aberto as
culturas mundiais. Trata-se de resgatar os tracos peculiares de nossa identidade em
formas de expressdo de cunho universal, isto é, em didlogo aberto com outras
regibes. E essencial, nessas condicdes, realizar um amplo processo de incluséo
cultural, garantindo, de forma progressiva, 0 acesso de toda a cidadania a producao
e fruicdo da cultura, bem como a livre circulacdo de idéias e de formas de expresséo
artistica (ROCHA, 1997).

Com essa preocupacéo, na cidade de Corumba, o prefeito Sr. Ruiter Cunha
de Oliveira, afirma que uma das saidas para o municipio retomar o crescimento com
desenvolvimento socioecondmico esta no turismo, tendo em vista que o Pantanal é
um produto que chama a atencdo do europeu e a regido tem um grande potencial a
explorar e diversificar. Assim, ele afirma que sua administragdo aposta nesse
segmento para melhorar a qualidade de vida da populacéo e gerar mais receita. Por

iIsso, tornou-se parceiro do empresariado para qualificar produtos e servigos,
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buscando um nivel de qualidade que possa atender ao exigente mercado exterior
(CLICNEWS, 2008).

5.2.1 Infra-estrutura turistica

O municipio de Corumba esta localizado a, aproximadamente, 440 km de
Campo Grande. O acesso pode ser feito via terrestre ou aérea. Por via terrestre, o €
feito pela rodovia BR-262, toda asfaltada e em bom estado de conservacéo. Por via
aérea, a Companhia TAM disponibiliza um v6o (Corumba — Campo Grande).

O Aeroporto internacional de Corumba, localizado a 03 km centro da cidade,
foi inaugurado em 21 de setembro de 1960 e passou a ser administrado pela
INFRAERO em fevereiro de 1975. Construido em terreno de 290 hectares, sua pista
mede 1.660x30 metros e o patio das aeronaves tem area de 15,883.00 m2z. O
terminal de passageiros tem capacidade/ano para receber 230.000 pessoas e a sua
area € de 1.564 m2 O estacionamento de aeronaves tem capacidade para 14

posicdes (INFRAERO, 2006). A Figura 26 mostra as vias de acesso ao municipio.
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Figura 26 — Vias de Acesso
Fonte: MINISTERIO DOS TRANSPORTES (2006)

Em setembro de 2005, foi inaugurado, nas dependéncias do aeroporto, 0
Centro de Informacdes Turisticas sobre a regido do Pantanal, resultado da parceria
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entre a INFRAERO, a Prefeitura Municipal de Corumba, a Secretaria Municipal de
Turismo e a Fundtur. O Centro de Informacgfes Turisticas do Aeroporto de Corumba
estd equipado com microcomputador, linha telefénica e acesso a internet. O
atendimento é bilinglie. A implantagdo do receptivo partiu de uma reivindicacdo
antiga do trade turistico da regido de Corumbd, a fim proporcionar melhor
atendimento e informacdo aos turistas que visitam a cidade e regido a nego6cios ou
lazer.

Apesar de apresentar vias de acesso em bom estado de conservacdo, a
distancia e a pouca oferta de horarios pelo transporte rodoviario estadual e aéreo
dificultam o deslocamento até Corumba, principalmente para os turistas que
procedem de outros estados e que sao obrigados a fazerem a conexdo ou
baldeacdo em Campo Grande, tendo as vezes que pernoitar ou permanecer no

local. A Figura 27 exp6e o mapa rodoviario de Corumba.
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Figura 27: Mapa Rodoviério de Corumbéa

Fonte: <www.aquidauananews.com.br>

5.2.2 Fluxo de Turistas

O municipio de Corumba n&do possui ainda, uma metodologia para a
mensuracdo do fluxo turistico. Entretanto, a Delegacia de Policia Federal em

Corumbd realiza controle no nimero de entradas realizadas pela fronteira. Os
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nameros que serdo apresentados a seguir (Tabela 05) ndo correspondem ao total de
turistas que a localidade recebeu em 2005, porém ilustram a movimentacdo de
pessoas na fronteira.

Além do mais, deve ser considerado o fator sazonalidade que afeta
diretamente o fluxo de turistas. Tendo-se a baixa temporada no turismo de pesca
durante a piracema (de novembro a marco), sendo estd amenizada pelo turismo de
eventos (Carnaval, Festival América do Sul, Festa de Sao Jodo, Mostra de Danca

Santuério Ecologico, entre outros).

Tabela 05 — Entradas Realizadas pela Fronteira em Corumbéa

MES ENTRADAS REALIZADAS EM 2005
JANEIRO 5.110
FEVEREIRO 2.835
MARCO 2.449
ABRIL 2.066
MAIO 1795
JUNHO 1.497
JULHO 1.813
AGOSTO 1.765
SETEMBRO 1.601
OUTUBRO 1.359
NOVEMBRO 1.818
DEZEMBRO 3.484
TOTAL 27.591

FONTE: Delegacia de Policia Federal em Corumba-MS (2006)

5.2.3 Meios de Hospedagem

Segundo informac¢des da Fundtur (2005), Corumba possui 3.946 leitos
distribuidos na area urbana, rural e barcos-hotéis. Analisando a evolucédo da rede
hoteleira de Corumb& (Tabela 06), observa-se um aumento significativo na
guantidade de leitos, demonstrando o0 crescimento da atividade turistica na

localidade.

Tabela 06 — Evolucao da Rede Hoteleira de Corumba, 1995-2006

1995 2000 2006

CORUMBA 1.673 leitos 2.288 leitos 3.946 leitos

Fonte: Fundtur (2005)
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Dos 131 meios de hospedagem existentes, 44 estdo localizados em éarea
urbana, 39 em é&rea rural e 48 sdo barcos-hotel, somando um total de 1.137
unidades habitacionais (Fundtur, 2005).

Conforme descrito por Lomba (2004), os barcos-hotel (botéis) existem no
Pantanal desde a década de 1970; contudo, ganham representatividade dentro da
atividade turistica a partir da década de 1980, sendo o seu apice na década de
1990, quando as embarcacdes simples com quatros para 0s pescadores
transformam-se em hotéis de luxo flutuantes, com infra-estrutura apropriada para
pesca e o lazer.

Segundo a Secretaria Municipal de Turismo de Corumbé (2003), os barcos-
hotel somam 48 embarcacdes e ofecerem, juntos, 848 leitos. Alguns barcos tém sua
capacidade variada para atender de 6 a 108 turistas. Possuem facilidades como
cabines equipadas com televisdo e ar condicionado, restaurantes, sala de jogos,
equipamentos de comunicacdo como radio-amador, telefone, biblioteca, entre
outros.

De forma geral Corumba dispde de boa infra-estrutura hoteleira, apesar de
ndo possuir ainda, hotéis com bandeiras de grandes redes hoteleiras e hotéis com
classificacOes superiores (04 ou 05 estrelas). Entretanto, para o tipo de turismo que
hoje esta sendo praticado se mostra adequado.

5.2.4 Locais para eventos

Corumba4, nos ultimos anos, vem trabalhando para se tornar um destino do
turismo de eventos. Hoje, a cidade jA possui um calendario de eventos bastante
atrativo e diversificado que busca ressaltar as manifestacfes culturais locais, bem
como promover a integracdo da comunidade.

Contudo, a cidade ainda carece de infra-estrutura adequada para a realizacao
de eventos de médio e grande porte que necessitam de maior aprimoramento e
tecnologia, como é o caso de conferéncias, congressos e eventos técnico-cientificos.

Atualmente, a cidade disponibiliza os seguintes locais para a realizacdo de
eventos: 01 pavilhdo de exposicdes e feiras, 03 auditérios, 01 teatro, 01 poliesportivo
e 01 hotel com auditério. Além desses espacos, as pracas e o Porto Geral, também,
sao utilizados para a realizacdo dos eventos de grande porte, como o Carnaval, o

Festival América do Sul, a Mostra de Danca e a Festa de Sdo Joéao (FIPE, 2005).
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Em abril de 2006, a Prefeitura Municipal de Corumba lancou a primeira etapa
do projeto de construcdo do Centro de Convencgdes. O custo estimado da obra é de
R$ 6,5 milhdes, sendo que R$ 3,4 milhdes estdo sendo financiados pelo Ministério
do Turismo, Prefeitura Municipal de Corumba e Caixa Econbmica Federal. A
administracdo municipal espera que até o final de 2006, mais R$ 2 milhGes sejam
liberados pelo orgamento da Unido, garantindo assim 60% dos recursos necessarios
para a construcédo do centro de Convencdes (NUNES, 2006).

O projeto do Centro de Convencdes é do arquiteto corumbaense Carlos
Lucas Mali. O Centro de Conven¢des ocupara 0 antigo armazém da extinta
Portobras, no cais do Porto Geral e, dentro de um ano, o local seréa reformado e
revitalizado. Serdo mais de 4,6 mil metros quadrados de area construida. O centro
de convencdes estd equipado com um auditério de capacidade para 480 pessoas,
que também poderd sediar pecas teatrais e espetaculos de dancas; dois
miniauditorios para 75 pessoas cada e oito salas de reunides. Contara, ainda, com

estacionamento para 240 vagas, choperia, restaurante e cafeteria.

5.2.5 Atrativos Turisticos

Diferentemente de Bonito, onde a grande parte dos atrativos turisticos esta
localizada em propriedade privada, os atrativos de Corumba sdo, em sua maioria,
publicos e culturais.

Dentre eles, destaca-se o Casario do Porto, juntamente com as outras
edificacdes antigas da cidade, devido a riqgueza arquitetbnica, a diversidade da fauna
e da flora do Pantanal, os sitios argueoldgicos, monumentos histéricos, 0 rio
Paraguai e a fronteira com a Bolivia. Para recuperacdo do patrimdnio arquitetdnico
da cidade, foi executado, recentemente, em Corumba, o Programa Monumenta, do
Banco Interamericano de Desenvolvimento (HANCIO, 2004), com a intencdo de
restaurar as antigas edificacdes e torna-las adequadas para comportar atividades
relacionadas ao turismo e a cultura.

Ainda dentro dos atrativos turisticos de Corumba, podem ser incluidos, os
eventos que atraem um fluxo significativo de turistas para a localidade, destacando-
se o Festival de Pesca, o Carnaval de Corumba, o Festival América do Sul e a Festa

de S&o Joéo (do Banho).
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5.3 O Festival de Danca de Corumba

Dentro das atuacfes destinadas a incrementar a atracdo turistica de um
territério cabe destacar a especial importancia atribuida a celebracdo de eventos
culturais, como é o caso dos festivais, que tém sido vistos, crescentemente, como
atracdes turisticas Unicas, capazes de influenciar a imagem de um destino.

A Mostra Corumba Santuéario Ecolégico de Danca chegou, em 2007, a 72
edicdo e é coordenada pelo Instituto Homem Pantaneiro e Moinho Cultural Sul-
Americano. Na Figura 28, pode-se observar a logomarca do Instituto Homem

Pantaneiro.

Figura 28: Logomarca do Instituto Homem Pantaneiro - Org&o Gestor

Fonte: <www.homempantaneiro.org.br>

O Instituto Homem Pantaneiro € uma Organizacao de direito privado, sem fins
lucrativos que tem como Misséo atuar na promocao do desenvolvimento e melhoria
da qualidade ambiental no Pantanal, mediante agcdes que promovam a educacéo, a
cultura, o desenvolvimento social, a preservacdo e a conservacao do patriménio
cultural e ambiental. Indmeras a¢des foram implementadas por meio do projeto de
marketing “Viva Corumba”, com objetivo de elevar a estima do corumbaense e
divulgar os projetos em execucéao.

O Instituto Homem Pantaneiro é apoiado pelo Moinho Cultural Sul-Americano
gue é um projeto brasileiro que utiliza a dan¢ca e a masica como ferramentas para a
construcdo e exercicio da cidadania, foi criado em 28 de fevereiro de 2005 e esta
instalado em torno do conjunto histérico tombado pelo IPHAN (Instituto do
Patriménio Historico e Artistico Nacional), contemplado pelo Programa Monumenta,
na cidade de Corumbd, conhecida como a capital do Pantanal. A Mostra Corumba
estimula a expanséo turistica e fortalece a promoc¢do da democratizacéo cultural no

territério da cidade branca, colaborando com o crescimento sécio-cultural da regiéo.
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A partir de 2000, outros eventos culturais e artisticos foram lancados na cidade
utilizando o formato logistico e organizacional do evento. Na tentativa de gerar
alternativas para a comunidade local ter acesso ao universo artistico de forma
democratica e, vem a escola de artes Moinho Cultural Sul-Americano, que tem
como ideal “uma democracia de intérpretes criadores”. Acredita na premissa de que,
ao tomar contato com a praxis artistica, os jovens atendidos, além de conquistar sua
prépria autonomia, promovem uma cadeia de efeitos emancipatérios em seus

circulos sociais.

Além da ONU e do Governo Federal, outras aliancas e prémios prestam-lhe
notdério reconhecimento institucional conquistado por meio de uma bem-sucedida
convergéncia de utopia, pratica empreendedora, competéncia metodologica e

capacidade de articulagéo politico-institucional.

A Escola dispbe de excepcional infra-estrutura, organizada em salas de
musica, salas de danca, salas de apoio pedagdgico e biopsicosocial, salas de
informatica, refeitério, mini—padaria, apartamentos, salas de capacitacao e atelié de

costura.

Presta atendimento direto a 270 criancas brasileiras e bolivianas, de 8 a 15
anos, em situacdo de vulnerabilidade s6cio-econémica, com formagcdo em danca e
musica, apoio pedagdgico, apoio psicologico, atendimento social, acompanhamento
escolar, interlocucdo cultural em idiomas (portugués, francés, espanhol e inglés),
assisténcia médica e odontologica, estudo das artes e culturas sul-americanas e
cidadania através da informatica. 5% das vagas sao destinadas a alunos que

participam como parceiros.

Também atende 219 familias (de alunos) através de oficinas de geracao de
emprego e renda (gastronomia e producdo téxtil) e oferece cursos e atividades

complementares para a comunidade.

A acdo do Moinho é cinegética em relacdo ao pacote de iniciativas de seu
gestor, o Instituto Homem Pantaneiro (IHP), uma organizacdo de direito privado,
sem fins lucrativos, cuja missdo € “promover o desenvolvimento sustentavel do
pantanal por meio de acdes que conservem 0s capitais natural, social, cultural e

histérico”.
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De forma transversal a toda a sua atividade, o Moinho também incorpora
processos de realizacdo cultural, abarcando concepc¢éo, producdo, exibicdo e

circulacao.

Essa frente transversal lida principalmente com a producdo de espetaculos
de danca e musica com criancas e jovens atendidos pelo projeto, além de

professores, colaboradores e gestores.

O envolvimento de profissionais capacitados nos processos educacionais
(professores, gestores e consultores do Vale Mdasica), somado a aprendizados
renovados anualmente com a Mostra Corumba de Danca, garante uma condicdo
técnica adequada para estes empreendimentos artisticos, que cumprem muito

satisfatoriamente com a funcéo de formacéo de platéias.

Porém, mais que parte de um programa de educacdo, a vocacao para a
realizacdo cultural situa-se no cerne do projeto, tanto porque desde a origem, o
Moinho se inspira na formagdo de uma companhia profissional de danca, quanto
porque, por meio do Vale Madasica, incorporou metodologias orientadas a

configuracéo de orquestras.

Atualmente o Moinho Cultural mantém parcerias com a Eletrobras, Vale,
Instituto HSBC, Grupo J. Macédo, Petrobras Bolivia, Governo Federal Brasileiro e

Prefeituras Municipais de Corumba e Ladario.

Faz-se necessario visualizar o organograma do IHP (Figura 29) para
compreender alguns processos internos. Sua formacdo € praticamente a mesma
desde o inicio da Mostra em 2001, com excecao das quatro contratacbes que sao
realizadas trés meses antes do evento, que cuidam especificamente da logistica do

evento e 0s Anjos que sdo académicos locais que nao sao fixos.
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Figura 29: Organograma do Instituto Homem Pantaneiro

Fonte: Instituto Homem Pantaneiro - IHP (2008)
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Sua formacgdo ndo é anual, como é o caso por exemplo do organograma do
Instituto Festival de Danca de Joinville-SC. Os cargos sao ocupados por pessoas
fisicas. As atividades de cada cargo seguem abaixo:

A Presidéncia cabe promover, executivamente, os objetivos institucionais,
segundo as diretrizes e planos aprovados pela Curadoria.

A Curadoria é formada por um membro efetivo, competindo a mesma a
fiscalizac&o das atividades do Instituto Homem Pantaneiro.

A Direcéo geral e artistica € formada por uma profissional da area de danca.
E de sua responsabilidade, assessorar a Curadoria quanto ao formato artistico do
Festival, propondo e auxiliando na escolha das companhias e bailarinos convidados.
Também auxilia na estruturacdo da programacdo do evento, indica os profissionais
necessarios para a realizacao dos cursos e workshops, realiza a selecdo dos grupos
participantes, além de acompanhar e auxiliar na supervisdo dos trabalhos durante
todo o periodo de realizacao do Festival.

A Direcdo administrativa e financeira é responsavel pela emissao de
relatorios de planos de contas do Instituto e pela fiscalizacdo das atividades
financeiras do evento.

A Geréncia de Desenvolvimento de Base e Projetos € responsavel pela
elaboracao dos projetos e relatorios finais.

A Coordenadoria de marketing cabe gerenciar os procedimentos de
propaganda na midia falada e escrita, divulgacées por meio de mailing e web site do
evento.

A Geréncia de Meio-ambiente é responsavel pelo acompanhamento e
fiscalizacdo das acdes relacionadas ao meio-ambiente no ambito do evento.

O processo seletivo dos grupos converge na programacao final do evento,
que é divulgada por meio da Geréncia de logistica do IHP. Os servigos de palco
como iluminacédo, sonorizacéo, limpeza, equipamentos e estrutura sao terceirizados.
A mao de obra para executar estas operacdes também € terceirizada e contempla
as atividades do Coordenador de palco. Fazem parte da geréncia de logistica o
Coordenador de Workshop responsavel pelas atividades de acompanhamento
durante toda a preparacdo e realizacdo dos workshops; o Coordenador de
apresentacdes diurnas e o Coordenador de Anjos.

Atualmente o IHP atende duzentos e cinquenta alunos, de oito a doze anos,

por intermédio da danca e da mdusica, brasileiros dos Municipios de Corumba e
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Ladario (Mato Grosso do Sul) e bolivianos das cidades de Puerto Suarez e Puerto
Quijarro. Essas criangas encontram-se em situagdo de vulnerabilidade
socioeconbmica e para combater a exclusdo social e promover a geracdo de novas
possibilidades de trabalho e renda a seus familiares, que somam 172 familias,
desenvolve-se atividades culturais, sociais e profissionalizantes.

A 72 edicdo da Mostra Corumbad, iniciada no dia 4 de setembro de 2007,
reuniu 700 bailarinos. Além dos espetaculos na pragca, contou com uma
programacao paralela (oficinas, forum e workshops). O evento foi patrocinado pela
Prefeitura de Corumba, Petrobras e Eletrobras, com apoio da Enersul. Além de
contar com outros colaboradores como: MMX, Urucum Mineracdo, Rumos Itau
Cultural, Pantur, Andorinha, Governo Federal e Governo do Rio de Janeiro.

O evento manteve a tradicdo e encerrou-se no dia 9 de setembro, apés seis
dias e 39 espetaculos, com o melhor da danca moderna, entre sapateado e o hip
hop. Depois de uma abertura de gala com o balé classico O Lago dos Cisnes, com o
Theatro Municipal do Rio de Janeiro, 0s jovens bailarinos da nova tendéncia levaram
energia e muito sincronismo para o palco. Ressalta-se que este é o Unico evento de
danca nacional que reune todas as tendéncias da danca num mesmo palco, a céu
aberto, com acesso gratuito a comunidade local.

O Instituto Homem Pantaneiro, ndo utiliza uma agéncia especifica, ou
operadora, para executar servicos referentes a hospedagem, alimentos e bebidas,
aluguel de veiculos, entre outros. Cabe a cada responsavel setorial do IHP a
incumbéncia de contatar o servigo turistico especifico, ou seja, 0os contatos sao
realizados diretamente com o fornecedor.

A captacédo do evento € realizada pelo Instituto Homem Pantaneiro, mediante
incentivo fiscal/lPRONAC. A agéncia utilizada para maioria dos servicos € a
PANTUR, responsavel pelo lazer oferecido aos convidados, bailarinos e
participantes do evento, tais como: passeios de barco no Pantanal e transporte até o
shopping em territorio boliviano. As agéncias séo responsaveis, basicamente, pelos
passeios oferecidos aos convidados e visitantes.

No que tange a infra-estrutura do evento, por se tratar de acontecimento a
céu aberto, ela é compativel a um teatro fechado, com palco medindo 22m X 15 m,
montado com caixa cénica, com equipamentos de som, luz e coxias. Para atender

essa necessidade, a Prefeitura Municipal de Corumbéa executa uma licitagdo para a
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prestacao dos referidos servicos, sendo que, nos ultimos dois anos, foi contratada a
mesma empresa.

As coordenagdes contam com um staff de 100 pessoas envolvidas
diretamente na execucao do evento, 52 entre empresas contratadas e prestadores
de servico. Assim sendo, a diretoria geral do IHP se reune com todos os
responsaveis setoriais mencionados no organograma estrutural do érgao gestor, que
repassam as informacBes necessarias aos fornecedores, de acordo com a
necessidade de cada servico.

A Mostra de Danca possui inUmeros patrocinadores, co-patrocinadores,
colaboradores e apoiadores do setor publico e privado que congrega sua imagem ao
evento, na qual se faz necessaria uma gestdao eficiente na cadeia de
relacionamento. A gestdo eficiente desta cadeia esta afinada no alinhamento das
acOes operacionais e gerenciais dos parceiros na cadeia de relacionamento da
Mostra de Danca. No que tange a formacéo da cadeia de relacionamento, percebe-
se que a mesma € formada pelas empresas que se adequam ao perfil e estratégias
do evento, 0 que permite que todas as empresas parceiras direcionem suas
estratégias as necessidades do publico-alvo do evento, tendo como resultado desta
integracao o oferecimento de servicos de qualidade e agregando valor no processo.
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6 A LOGISTICA DO FESTIVAL DE DANCA DE CORUMBA

Para a identificacao da rede logistica do Festival de Danca de Corumba-MS,
foram realizadas entrevistas com a organizacdo geral do evento e responsaveis
setoriais, bem como com os parceiros logisticos dos servicos de turismo, totalizando
12 entrevistados, a fim de estabelecer o cenério logistico através das quatro etapas
de pesquisa : Cenario histérico do Festival de Danca, Identificacdo do Processo
Logistico do Festival, Mapeamento do Fluxo de Informacdes na Rede Logistica e
delineamento das recomendacdes no processo logistico. Assim, o escopo deste
capitulo é apresentar e analisar os dados coletados em todas as fases da pesquisa.

Nesse sentido, entdo, que o0 universo da pesquisa constituiu-se por 12
entrevistados, assim distribuidos: 03 dirigentes do festival; 02 dirigentes da
FUNDTUR, 02 parceiros logisticos de hospedagem, 01 de agenciamento, 01 de
transporte, 02 de alimentacao e 01 da infra-estrutura, totalizando 09 organizacdes e
03 dirigentes do Festival de Danca de Corumba-MS.

Portanto, os dados coletados foram realizados mediante entrevista semi-
estruturada com 12 entrevistados, conforme Apéndice A, B e C, referente ao periodo
de realizacdo do evento (2000 a 2007), e se distribuem da seguinte forma: a)
Descricdo do cenario histérico do festival de danca; b) Identificacdo do processo
logistico do festival de danca; c) Mapeamento do fluxo de informacfes na rede
logistica do festival; e d) Delinear recomendacdes no processo logistico do Festival
de Danca.

6.1 Cenario Historico do Festival de Danca de Corumba

Os resultados da primeira fase do estudo foram obtidos através de entrevista
semi-estruturada, realizada com as 03 dirigentes do Instituto Homem Pantaneiro
entrevistadas, conforme Apéndice A, e apresentados mediante representacoes
cronoldgicas: a identificacdo do cenario historico do evento (Figura 30) e a linha do
tempo dos processos logisticos dos servicos turisticos utilizados durante o evento de
danca de Corumb&/MS, representado pela Figura 31. As figuras apresentam o0s
registros até os dias de hoje, contemplando um dos objetivos propostos pela
dissertacéo: Identificar o cenario histérico do festival de danca. E perceptivel que o
evento teve inicio em 2000, com a primeira edi¢cdo da mostra; em 2001, na segunda

edicdo, houve um aumento no periodo de realizagdo do evento, com cursos e
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apresentacoes internacionais; em 2002 e 2003, inovou-se com apresentacoes
paralelas, além de Workshops, videos e palestras; em 2004, por falta de apoio das
organizacdes publicas, o evento ndo se realizou; em 2005, ele foi implementado com
apresentacdo de orquestras (musica), além da danca; em 2006 e 2007,
aconteceram apresentacdes diurnas de workshops de cinema em balsas e entrega
de danca em domicilio, Férum de Danca e Seminario de video e danca.

Convém esclarecer que as figuras foram montadas também a partir de
informacdes coletadas na Fundacdo de Turismo do Pantanal, além de entrevistas
realizadas com pessoas, instituicbes publicas/privadas e 6rgdos envolvidos com o
turismo no municipio de Corumba/MS e no Estado de Mato Grosso do Sul, o que
nos possibilitou essa diversidade de informacdes, anteriormente descritas. Entre
eles, podemos citar: bailarinos, empresas hoteleiras, de alimentacéo, de transporte,

jornais/periddicos, 6rgaos publicos, outros.
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Figura 30 — Cenatrio historico da Mostra Corumba — Santuéario Ecologico da Danca
Fonte : Elaborado pela autora (2008)
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Figura 31 — Linha do tempo do processo logistico dos servigos turisticos do evento de Danca de Corumba/MS
Fonte : Elaborado pela autora (2008)
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A fim de proporcionar um amplo entendimento, com relagdo aos indicadores
de resultados da Mostra de Danca, o Quadro 05 apresenta os indicadores de
resultados (média) da Mostra de Danca, em ambito sociocultural, socioeconémico e
midiatico, referentes ao periodo de 2006 e 2007, dados estes encontrados em
relatérios disponibilizados pela Coordenadoria de Marketing do evento.

O Quadro 05 permite observar que o numero de espectadores foi
consideravel, sendo que os espetaculos noturnos excederam os diurnos; houve um
bom namero de producdes artisticas nacionais e pouca participacao internacional; o
namero de grupos e companhias profissionais e amadoras que participaram do

evento foi em nimero considerado bom em eventos desse porte.

Quadro 05 — Indicadores de Resultado da Mostra de Danga

SOCIOCULTURAL - Educacéo, Préaticas Culturais e Formacé&o de Platéia.

ACAO 2006 2007
N° médio de expectadores no periodo 23.000 25.000
N° de espetaculos noturnos realizados 40 40
N° de apresentacdes diurnas realizadas 23 25
N° de produg®es artisticas nacionais apresentadas 35 38
N° de produg®es artisticas internacionais apresentadas 01 02
N° de grupos e cias. profissionais participantes 24 25
N° de grupos e cias. amadores participantes 20 21
N° de artistas envolvidos nos espetaculos e 518 526
apresentacdes

N° de extensdes de praticas culturais e educacao 21 24
realizadas

N° de participantes nas extensdes de praticas culturais 238 255
e educacédo

N° de educadores em extensfes de praticas culturais e 16 18
educacéo

N° de entregas de danca em domicilio (Atividade | — ----- 10
implantada em 2007, durante a 72 Mostra)

SOCIOECONOMICO — Acessibilidade e Geracéo de Trabalho e Renda

ACAO 2006 2007
N° de empresas nacionais contratadas 05 05
N° de empresas locais contratadas 22 22
N° de postos de trabalhos criados em &reas 348 350
profissionais da Cultura (direto)

N° de postos de trabalho criados em areas diversas — 220 225
imprensa, comércio fixo e ambulante, prestadores de

Servigos.

N° de assentos gratuito em apresentacdes 27.000 27.000
N° de vagas gratuitas em extensdes de praticas 270 270
culturais e educacao.

MIDIATICO

ACAO 2006 2007
N° de acdes de divulgacdo e sensibilizagdo (TV, radio, 205 205
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*carro de som, panfletagem, midia impressa e on line).

* 12 dias correndo quatro/h dia

N° de instrumentos de divulgagdo produzidos 31.268 31.274
N° de sitio criado na Internet 01 01
N° de registro de audiovisual e multimidia resultante do 38 40
projeto

N° de imagens fotogréficas digitais disponiveis captadas 2.990 3.000
N° de hora/imagens de video digitais disponiveis 14 15
captadas

N° de divulgacdes em nivel local 150 150
N° de divulgacdes em nivel regional 100 100
N° de divulgacdes em nivel nacional 48 48
N° de divulgac¢des internacional 24 24

Fonte: Instituto Homem Pantaneiro - IHP (2008)

Vale comentar que, em 2007, o festival reuniu 25.000 expectadores e, no
periodo de realizacdo da Mostra, foram criados 350 postos de trabalho diretos em
areas profissionais da cultura e mais 225 postos de trabalhos indiretos em areas
diversas, tais como: imprensa, comeércio fixo e ambulante e prestadores de servigos.
Além de que foram contratadas 22 empresas locais e 05 empresas nacionais. Esse
envolvimento sociocultural trouxe, portanto, uma consideravel contribuicdo
socioeconbémica para 0 municipio.

As edicdes da mostra sdo realizadas gracas ao patrocinio de grandes
parceiros como a Petrobras, Petrobras Bolivia, Dona Benta, Prefeitura de Corumba,
Vale do Rio Doce e Eletrobras, além de contar com colaboradores como a Prefeitura
Municipal de Ladario, Refrigerantes Libra, SEBRAE e EMBRAPA Pantanal, e ainda
0 apoio institucional da UNESCO e do Governo Federal, cujo custo da proposta é de
aproximadamente R$700 mil reais.

Com relacdo ao publico do evento, foi feito um levantamento referente ao

periodo de 2000 a 2007, conforme exposto no Grafico 03.
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Gréfico 03- Publico do Evento — Residéncia Permanente

Fonte: IHP — Instituto Homem Pantaneiro (2008)

7

Percebe-se claramente, neste gréfico, que o evento é prestigiado pelos
residentes do municipio de Corumba com 80% dos presentes; num segundo
momento, com 9%, estdo os espectadores do municipio vizinho, Ladario.

Os turistas que aparecem no grafico totalizando 1%,vém, em sua maioria, de
“Sao Paulo e Rio de Janeiro, sendo que recebemos turistas de todos os estados
brasileiros” (M. R. L., Diretora Artistica do Evento), embora se saiba que outros estados
do Pais prestigiam o evento.

De acordo com o IHP (2008), o publico feminino se fez maioria, com 53% dos
resultados, mas com publico expressivo masculino situado em 47%, conforme
pesquisa realizada. Verifica-se, ainda, que a maioria das pessoas, que se fizeram
presentes nos espetaculos noturnos, pertence a faixa etaria de 18 a 28 anos, ou
seja, 35% dos entrevistados. Em segundo lugar, com 27%, estdo os menores de 18

anos, o que nos leva a afirmar que, na maioria, o publico participante € bem jovem.

6.2 Identificacdo do Processo de Gestao na Logistica do Festival de Danca

Para a obtencdo dos dados referentes a esta etapa da pesquisa foram
utilizadas fontes primarias e secundarias, fornecidas pelos dirigentes do Orgao
gestor e parceiros dos servigos turisticos, de acordo com Apéndice B.

O sucesso de qualquer evento depende, em grande parte, do desempenho
do organizador e das empresas fornecedoras de servicos para eventos. Essa etapa
requer profissionais especializados devido a diversidade do universo de clientes, e o

Festival de Danca, apesar de promissor, é considerado de alto risco em regides
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interioranas, pois estas ndao possuem 0s mesmos habitos culturais das grandes
capitais.

E conveniente lembrar que um canal de distribuicdo corresponde a uma ou
mais empresas ou organizacoes que participam do fluxo de produtos e/ou servigos
desde o produtor até o cliente ou consumidor final. As relacdes existentes entre 0s
fornecedores, as agéncias de viagens e os consumidores compdem a cadeia de
valor do produto turistico que resulta do trabalho de muitas empresas. Dessa forma,

a Figura 32 apresenta a cadeia de valor da Mostra de Danca Corumba Santuario

ATIVIDADES DE
APOIO

ATIVIDADES PRIMARIAS

, .
Ecologico.
Infra-estrutura do Festival de Danga de Corumba \
( = . X Contratagéo de
Processo de selecéo da Treinamento da equipe profissionais paraa
equipe de trabalho deanjos realizagio dos
workshops
Tecnologia
Sistemade controle dos Programagéo do evento; Web site
procedimentos Mailing convites;
Controle horérios de ensaio
Servigos de: Servigos de: Assessoriade
- Transporte; - Cerimonial e imprensa (rel eases);
- Someluz; protocolo; Suprimentos
- Informatizagéo - Decoragéo Web site
- Maquinério de palco - Gréfica
Processo sletivo Organizagéo da Acompanhamento Mailing;
dos grupos; programagao; do processo de Jornal; Pesguisa de
acomodacéo dos Propaganda em stisfacio
Apresentagdes a Montagem e grupos, rédioeTV;
céu aberto: desmontagem de Releases;
’ cendrios e estruturas Acompanhamento Entrevistas;
Apresentagdes paraarealizagéo das do fornecimento de Evento gratuito.
diurnase apresentacoes refeigdes aos grupos.
diurnas e noturnas;,
entregas a
domicilio. N Traslados
Organizagéo para HotelXrestauranteX
Apresentagdes recebimento dos ensaioX hotel
dos Workshops e grupos;
video-dan . ]
@ Cerimonial e
Protocolo
Logistica Operaces Logistica Marketing & Servicos
interna externa Vendas

Figura 32: A cadeia de valor da Mostra de Dan¢a Corumba Santuério Ecolégico

Fonte: Elaborada pela autora

Para um melhor entendimento, comparativamente, a cadeia de valor do
produto turistico equivale a cadeia de suprimentos da manufatura, que é a gestao de
atividades que transforma as matérias-primas em produtos intermediarios e produtos
finais, e que entrega esses produtos finais aos clientes. A distribuicdo de todos os
processos necessarios para a realizacdo da Mostra de Danca de Corumba pode ser

observada na Figura 32. Na primeira parte da figura, encontram-se as atividades de
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apoio, que sustentam as atividades primarias. Neste estudo de caso, foram
encontrados processos correlacionados a recursos humanos, tecnologia e
suprimentos. Nas atividades primarias, que sao aquelas diretamente envolvidas na
criacdo do produto (ou servico), observa-se que séo realizadas pelo Instituto Homem
Pantaneiro, as atividades que se relacionam com as questdes técnicas do evento,
tais como selecdo dos grupos inscritos e a elaboragcdo e organizacdo da
programacao. Isso deixa evidente a forte rede de valor que o evento deve possuir,
para garantir a qualidade de suas atividades, conforme descri¢éo abaixo:

1. Atividades de apoio

a) Recursos Humanos

- Processo de selecdo da equipe de trabalho: O IHP possui um
organograma fixo, portanto a selecéo ocorre apenas com a equipe de anjos, que sao
académicos da Universidade local, que estagiam durante o evento, e essa selecao €
feita pela Coordenacéo geral, bem como a selecdo dos quatro contratados trés
meses antes do evento, que cuidam especificamente da logistica do evento. Para a

realizacdo da selecéo € realizada entrevista e analise de curriculo do interessado.

- Treinamento da equipe de anjos: A equipe de anjos é administrada pelo
Coordenador de Anjos que é responsavel por recruta-los, repassar as informacdes
referentes a programacao do evento, a divisdo dos grupos da qual cada anjo é
responsavel de guiar durante a estada dos grupos na cidade sede do evento. Esse

treinamento ocorre em média 20 dias antes da realizagdo do evento.

- Contratacado de profissionais para a realizagcdo dos workshops: Apos a
selecdo dos grupos que irdo se apresentar na Mostra de Danca a Direcao Geral e
Artistica seleciona o tema para os workshops, para entdo realizar os contatos e

fechamento de contratos com os profissionais que ministraréo as referidas palestras.

b)Tecnologia

- Sistema de controle dos procedimentos: O IHP trabalha com sistema de
rede, sendo assim a equipe Administrativa, financeira, projetos, marketing e
imprensa devem estar sempre interligados para o controle total dos procedimentos

durante todo o periodo de realizacdo do evento.
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7

- Programacédo do evento: A programacdo € planejada a partir das
inscricdes que sao efetuadas on line através do site www.dancacorumba.com.br, e
sao confirmadas mediante apresentacdo de ficha de inscricdo. Para cada
modalidade deve ser preenchida uma ficha de inscricdo. Sdo enviadas fitas de
video, contendo as coreografias a serem apresentadas e acompanhadas das fichas
de inscri¢éo.

A fita é identificada com o nome do Grupo ou Academia.
Tratando-se de inscricdes dos participantes, devem ser listados os nomes de todos
os bailarinos, podendo o grupo ser acompanhado por mais 02 (dois) integrantes a
escolher, entre diretor, coordenador, corebgrafo, ensaiador e outros. O numero
minimo para cada grupo é de 04 (quatro) e no maximo 20 (vinte) componentes. Nao
poderd haver modificac6es nos dados constantes na ficha apés o recolhimento pela
organizacdo. SO serdo aceitas as fichas que estiverem corretamente preenchidas,
digitadas e sem rasuras.

Os grupos devem enviar fotos do grupo ou academia para possivel
divulgacao e junto com a ficha de inscri¢do, enviar: cOpia autenticada da carteira de
identidade de cada integrante do grupo e 0l(uma) foto 3x4 recente de cada
integrante, com nome escrito em letra de forma no verso para confeccdo de crachas.
Cada participante pagara R$ 25,00 (vinte e cinco reais) para a inscricdo, incluindo

coordenador, diretor, coreégrafo ou ensaiador.

- Mailing convites: A campanha publicitaria é direcionada ao segmento
artistico bem como ao publico (expectadores). Além da distribuicdo de folders em
Festivais e Mostras Nacionais, sdo enviados convites digitais para companhias e
academias nacionais através do banco de dados de contatos da Coordenadoria de
Marketing do evento.

- Controle do horario de ensaio: O controle é realizado a partir de uma
planilha que estabelece a divisdo de grupos e os respectivos horarios de ensaio de
cada equipe de acordo com a programacdo do evento, e fica disponivel aos

participantes para acompanhamento da programacao de ensaios.

- Web site: O site do evento é utilizado como meio de divulgacdo e também

como mecanismo de inscricdo para as cias e grupos.
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c) Suprimentos

- Transporte : Para a determinagcao dos transportes utilizados por cada grupo
€ realizado um contato entre o responsavel da logistica local e as equipes
participantes que de acordo com a distancia da cidade sede do evento e numero de
bailarinos é estabelecido a forma de transporte que sera utilizado, sendo oferecido
transporte aéreo ou rodoviario. Durante o evento o IHP disponibiliza vans que se

responsabilizam pelo traslado dos participantes na cidade de Corumba/MS.

- Som e luz : O som e a iluminagé&o é terceirizado pela Prefeitura Municipal
de Corumb4, e é de responsabilidade do Coordenador de Palco que através das
solicitacbes das equipes participantes atende as exigéncias de cada grupo. O
espaco disponibilizado a todos o0s grupos possui infra-estrutura compativel a um
teatro fechado, com o palco medindo 22x15m montado com caixa cénica com
equipamentos de som, luz e coxias para os bailarinos. Sdo permitidos elementos
cénicos simples e préticos, que ficardo a cargo dos grupos participantes. Os grupos
tém o tempo de 01 (um) minuto antes e depois da apresentacdo para montagem e
desobstrucdo do palco, sem prejudicar a sequéncia do espetaculo. A base de
iluminacéo e a afinacéo da caixa cénica sdo as mesmas para todos participantes.da
caixa cénica serdo as mesmas para todos os participantes.Os participantes devem
trazer 02 (dois) CDs para cada musica a ser executada.Cada CD devera conter
somente a musica a ser executada, ser etiquetada e entregues ao responsavel pelos
ensaios de palco.Cada grupo deve ter um responsavel, a quem compete estar
presente junto ao controle de som e luz, cinco minutos antes e no momento da

apresentacao, sendo que sua auséncia implicara na ndo apresentacdo do grupo.

- Informatizagdo: Os procedimentos sao controlados atraves da
sistematizacdo em rede, além da utilizacdo do web site para atualizacbes e

informacdes aos participantes e publico em geral.

- Maquinario de palco: O maquinario de palco é terceirizado através de
processo licitatorio. O IHP repassa as necessidades e a empresa apenas monta e

desmonta os equipamentos contratados.
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- Decoracéao: O cenario diferenciado por apresentacédo fica a cargo de cada
grupo participante que possui um tempo estabelecido pela Coordenacéo do evento
para tal colocacdo no palco, para ndo haver prejuizos nas demais apresentacoes.
Nas participacOes especiais o IHP providencia a decoracdo solicitada para as

apresentacoes dos artistas convidados.

- Grafica: O IHP confecciona os seguintes materiais graficos para a Mostra
de Danca - os banners, cracha geral, crachd workshop, galhardete, testeiras,
certificados, programacao geral, programacdo vip e placas de identificacéo,

conforme os layout’s e descritivos do Anexo 01.

- Assessoria de imprensa (releases): Veiculos jornalisticos em ambito
nacional, regional e local sdo utilizados para divulgacdo por intermédio da
assessoria de imprensa com a distribuicdo de releases, fotografias e concessotes de
entrevistas. Durante o evento o IHP conta com a assessoria de imprensa
correspondente de veiculos impressos, radiofénicos e eletrénicos com abrangéncia
em nivel nacional. As pecas publicitarias distribuidas durante o evento bem como
toda a comunicacéao visual do ambiente sdo elementos que propagam o conceito da

Mostra buscando o fortalecimento da expressividade cultural no pais.

2. Atividades primarias

a) Logistica interna

- Processo seletivo dos grupos: Os bailarinos e/ou grupos efetuam a
inscricdo pelo web site da Mostra de Danca. As inscrigbes sao confirmadas
mediante a apresentacdo da ficha de inscricdo. Juntamente com a Ficha de
Inscricdo sdo encaminhados os videos contendo as coreografias a serem
apresentadas para avaliacdo da Direcdo Geral e Artistica do evento. Para cada
modalidade os bailarinos devem se inscrever separadamente e enviar um video para
cada inscricdo efetuada com a identificacdo do nome do Grupo ou Academia. Apos
0 encerramento das inscricdes a Direcdo Geral e Artistica do evento se reline com a
Curadoria para a selecdo dos grupos participantes. A relacdo dos grupos
selecionados € divulgada no web site da Mostra, bem como as demais informacdes
referentes a programacao.
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- Apresentacfes a céu aberto: Os espetaculos noturnos sao realizados a
céu aberto, na Praca Generoso Ponce, tendo como fundo o Pantanal sul-mato-
grossense, onde é montado um palco medindo 22x15m montado com caixa cénica
com equipamentos de som, luz e coxias, no qual em média 700 bailarinos realizam

as apresentacdes, onde ha cerca de 27.000 assentos gratuitos.

-Apresentacdes diurnas e entregas a domicilio: A DANCA
CONTEMPORANEA EM DOMICILIO foi implantada durante a 72 Mostra Corumba,
foram realizadas apresentacdes especiais e exclusivas de dangca contemporanea,
com concepcdo, criacdo e performance de Claudia Muller, em varios lugares da
cidade (casas, escritérios, escolas, comércio em geral, espacos publicos, etc.) e
totalmente de graca. Os interessados entram em contato com o IHP e se inscrevem
para receber a entrega de danca a domicilio. A 72 Mostra Corumba ocupa ainda as
ruas da cidade, onde séo realizadas as mostras paralelas no periodo da manha e da
tarde. O Moinho Cultural é sede de ensaios, workshops, alguns espetaculos da
mostra paralela e do “1° Férum de Danca: panorama da danca e danca como direito

Cultural”.

- ApresentacOes dos workshops e video-danca: A mostra paralela com os
workshops inclui aulas praticas de danca de todos os géneros, além da arte visual
do cinema, organizado como um ciclo que pretende mostrar as intimas relacdes do
cinema com a arte coreografica, razdo mesma da consolidacdo do cinema como
espetaculo visual em seus primeiros tempos. O Moinho Cultural Sul Americano e o
Instituto Homem Pantaneiro promovem varias atividades e workshops nas
dependéncias do Moinho Cultural, entre elas a de video, realizada pelos alunos do
Moinho Cultural Sul-americano. Sendo 05(cinco) dias com 20 alunos do Moinho, que
se dividem em dois grupos. Um trabalhou a captacéo de video, texto, visdo critica e
0 outro a edicdo técnica dos videos. Os alunos do moinho realizaram um video com
duracdo de trinta (30) minutos editados. Foi captado mais de cinco horas de
imagens e entrevistas, nas dependéncias do Moinho Cultural Sul Americano e na
Praca General Ponce. Antes dos espetaculos noturnos da Mostra, no palco principal,
foram apresentadas 05 videos-dancas. Os trabalhos sé&o selecionados pelo Rumus
Itad Cultural, com a presenca da gerente de Artes Cénicas do Itau Cultural. O

objetivo € complementar o evento e dar oportunidade aos bailarinos e coreégrafos
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de, além de assistirem as criacdes dos expoentes da danca de vanguarda
internacional, sentirem também a importancia das possibilidades do encontro entre
danca e video. O seminario é desenvolvido em duas etapas, envolvendo a exibicao
de criacBes coreograficas que historicamente abriram as portas para a criatividade
da video-danca. Uma explanacao ilustrada com videos raros mostra como a danca
conseguiu um lugar muito especial no desenvolvimento da linguagem
cinematografica desde as primeiras coreografias filmadas, como registro

documental, até aquelas concebidas exclusivamente como imagem coreogréfica.

b) Operacdes

- Organizacédo da programacao: A Direcdo Geral e Artistica ap6s se reunir
com a Curadoria e efetuar a selecdo dos grupos selecionados, organiza a
programacao de acordo com os grupos escolhidos, periodo de realizacdo do evento,
modalidades, disponibilidade dos artistas convidados, apresentacbes diurnas
paralelas e entregas de danca a domicilio, workshops e video-danca. Apés todos os

contatos realizados é feito o fechamento da programacao e posterior divulgacao.

- Montagem e desmontagem de cenarios e estruturas para realizacdo
das apresentagcbes diurnas e noturnas: Os servicos de montagem e
desmontagem de cenarios e estruturas, bem como banheiro quimico, praticavel,
camarins e coxias sao realizados por uma empresa terceirizada através de licitacédo
da Prefeitura Municipal de Corumba. Apos o processo licitatorio o IHP repassa
informacdes a empresa referente as medidas necessarias da estrutura e coxia;
quantidade de banheiros quimicos, de acordo com o publico estimado;
equipamentos de som e iluminacdo necessarios, horarios das apresentacles, e
demais informacbes referentes as apresentacfes e exigéncias. As apresentacdes
paralelas diurnas sdo feitas nas ruas da cidade e no IHP que j& possui estrutura

prépria.

- Organizacao para recebimento dos grupos: Os grupos séo recebidos
pelos “ANJOS” (académicos locais) que sao divididos em grupos e ficam
responsaveis pelo recebimento e acompanhamento dos grupos durante a sua
estada. Os anjos recebem o0s grupos e 0os encaminha até os hotéis ou alojamentos.

Apés alojar a todos 0s grupos séo levados para conhecer os locais de apresentacdo
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noturna e diurna de acordo com cada grupo. Os traslados hotel x restaurante X
ensaio x local de apresentacéo x hotel sdo acompanhados também pelos anjos. Os
anjos sao identificados por camisetas. Toda a equipe € identificada através de

camisetas, nas quais sdo denominadas a fun¢des na parte detras da mesma.

- Cerimonial e protocolo: O cerimonial e protocolo do evento é efetuado
pela propria equipe do IHP, que com posse da programacdo do evento organiza as

cerimbnias noturnas do evento, sob a orientagdo da Direcao Artistica.

c) Logistica externa

- Acompanhamento do processo de acomodacdo dos grupos: O
acompanhamento das acomodacbes sao realizadas pelos Anjos, que fazem a
recepcédo dos convidados e grupos participantes, e tém o compromisso de alojar a
todos em hotéis e alojamentos conforme a categoria de inscricdo. Os bailarinos
convidados sdo encaminhados até os hotéis e 0s grupos aos alojamentos que tém

disponibilidade para grupos de até 20 integrantes e 01 corebgrafo cada.

- Acompanhamento do fornecimento de refeicdes aos grupos: A equipe
de Anjos acompanha o traslado hotel e/ou alojamento x restaurante. O IHP
disponibiliza 01 restaurante para oferecer refeicdo completa enquanto 0s grupos

e/ou bailarinos estivem participando do evento.

- Traslados Hotel x restaurante x ensaio x hotel: Os anjos apos
acompanharem os grupos até o restaurante, se responsabilizam por encaminhar a
todos os grupos até o local de ensaio dos mesmos, que acontece nas instalacdes do
IHP. Assim que se encerra 0 ensaio as vans transportam os artistas e/ou convidados
de volta para o hotel ou alojamento, para que se preparem para as apresentacoes

noturnas.

d) Marketing e vendas

- Jornal e VT: As ac¢les de divulgacao e sensibilizacdo na midia impressa e

televisiva séo feitas nos seguintes veiculos: Jornal O Povo, Revistas dos Eventos,
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Jornal O Progresso, Jornal Correio do Estado, TVE Regional, TV Morena e Correio
de Corumba.

- Propaganda em radio e TV: As acfes de divulgacéo e sensibilizacdo na
midia radiofénica e televisiva sdo feitas nos seguintes veiculos: TVE Regional, TV
Morena, Radio Grande FM, Radio Band FM e Radio Difusora.

- Releases e sites: Os releases sao disponibilizados no web site da Mostra e
fornecidos pela Coordenadoria de Marketing a midia local. Os web sites do Portal do
Servidor - GOV MS, Aquidauana News, Agora MS, Agéncia Popular de Noticias,
Campo Grande News, Corumb& On line, Dourados Agora, Dourados Informa, O
Pantaneiro, Destrincha.com, Portal Terras MS, MS Noticias, Conesul News,
Andi.org.br, Vitrine Virtual, Cidade Branca, RMT on line, O Dia On line, O Dia
digital,O Globo on line, Midiamax on line, Enraizados, Conexao Dancga, Cultura - MT
- , Midiamax, Palmares - Gov - , Site da Preitura Municipal de Corumbéa, Canal
Society Café, Che Caribe, Festival pantanal das Aguas -, Interior News, Overmundo,
Reporter MS, Funtrab MS, Corumba News, Folha Uniderp - , Noticias UERJ, Mural
Rua em Danca, Triade - Cia de Danca de Rua, Escola de Danca Tatiana Pimenta,
Corumba News, Corumbaladas, Ultima hora news, Sindicato SPDRJ, Portal do MS,
Ladanse.com, Butoh.com.br, Laguna News, Moinho Cultural Sul-Americano, Danga

Corumb@,Passo do Lontra e Danca de Rua do Brasil.

- Entrevistas: As entrevistas sdo concedidas pela Direcdo Geral e Artistica
do Evento a imprensa sempre que necessario durante a realizacdo do evento a fim
de propagar o conceito da Mostra buscando o fortalecimento da expressividade

cultural no pais.

- Evento gratuito: O evento tem a caracteristica de ndo-competitivo por se
tratar de Mostra de Danca, e ser um evento gratuito, tornando acessivel a
comunidade local, que sempre prestigia o evento com grande porcentagem de
publico. Existe uma area VIP em que é cobrada uma taxa de R$ 10,00 (dez reais),
por pessoa, uma vez que esta area € proxima ao palco, em torno de 200 assentos. A
bilheteria funciona apenas na cobranca dessa area VIP.Entretanto os assentos

gratuitos sédo aproximadamente 27.000 destinados ao publico em geral.
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e) Servigcos

- Pesquisa de satisfacdo: Mediante pesquisa efetivada em parceria com 0s
bolsistas do Programa do Governo Federal — Casa Brasil do Moinho, que contam
com o apoio do CNPg e a coordenacéo de Desenvolvimento e Projetos do Instituto
Homem Pantaneiro, é feita a aplicacdo de questionarios para identificar alguns
beneficios e mudancas provocadas no publico alvo. A aplicagdo dos questionarios é
realizada durante o periodo do evento, tendo sido obtido na ultima Mostra em
2007aproximadamente 518 amostragens. O objetivo do IHP é identificar o perfil da
platéia, o nivel de conhecimento das atividades disponibilizadas pelo evento, as
preferéncias e motivacdo do publico referente a arte da danca, a satisfacdo destes
relacionadas as apresentacdes e infra-estrutura e a sua percep¢do no contexto
individual e coletivo a fim de identificar o NIVEL DE SATISFACAO E IMPACTO
SOCIOECONOMICO E CULTURAL. Por meio deste levantamento foi possivel
perceber a evolucdo da Mostra Corumba Santuario Ecologico da Danca,

resumidamente, na perspectiva dos espectadores, como uma producao que:
Possui a aceitacao popular local;

Satisfaz o0 publico em nivel de espetaculos, de infra-estrutura e local

disponibilizado;

Importante para a cidade por gerar oportunidades para a sociedade de
apresentacoes de qualidade, por ser um instrumento de divulgacédo da cidade e

alternativa de trabalho e renda temporarios;

Considerada propiciadora de melhoria da qualidade de vida dos cidad&os, pois
incentiva criancas e jovens a desenvolverem uma nova habilidade, proporcionar

cultura a sociedade, o lazer, a integracao familiar e a interacéo social.

Influencia a populacéo a praticar a arte da danca.
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6.3 Mapeamento do Processo de Gerenciamento das Informagdes do Festival
de Danca

O mapeamento da variavel informacao objetivou descobrir se os entrevistados
tém clareza da importancia de gerir a informacdo eficientemente, visando obter
ganhos estratégicos a organizacdo do evento, bem como se a organizacédo faz uso e
de que modo a realiza, de acordo com o Apéndice C.

Como em nossas vidas, em um evento, a comunicacéo € algo essencial. No
momento em que vamos divulgar e na hora em que ele esta acontecendo (na forma
de avisos, ordens ou reclamagdes), a comunicacao - ou a falta dela — com certeza
sera um dos fatores cruciais para 0 sucesso ou ndo desse evento.

Assim sendo, a esséncia do mercado € representada pelo processo que
busca contentar a demanda com a viabiliza¢do e distribuicdo de produtos e servicos.
De acordo com dados fornecidos pela Fundtur de MS, Corumba tem a oferta de
Turismo de Eventos e ja possui uma demanda para essa producao, porém 0s canais
de distribuicAo s&o praticamente inexistentes e/ou falhos, o que explica a
importancia deste estudo com o intuito de melhorar o conhecimento, obtendo um
diagnéstico do problema para posteriormente, aplica-lo com determinado objetivo
pratico.

O processo advindo da promocéo de eventos contribui, de forma expressiva,
para a utilizacdo dos equipamentos e servi¢os turisticos do municipio receptor, bem
como para a divulgacdo de seus diversos atrativos. Essas estratégias
comunicacionais implementam, por sua vez, o crescimento da visitacdo, gerando a
demanda especifica.

E importante esclarecer que a informagdo tem importancia reconhecida no
turismo. Isso ocorre devido a algumas caracteristicas peculiares do produto turistico,
como a intangibilidade. Pode-se observar que inUmeros sdo os envolvidos no
processo logistico de um evento, ressaltando que ndo se destacam apenas 0S
fornecedores turisticos, mas, também, empresas de pequeno e médio porte, como:
aluguel de carros, lanchonetes, prestadoras de servicos, outros. Essas
representacbes e descricoes podem ser identificadas nos diversos tipos de
informacéo requeridas pelo gerente de logistica e/ou responsavel pela logistica do
evento As informacgfes requeridas pelo responsavel pela logistica dos outros

7

gerentes do festival de Danca de Corumba é apresentada na Tabela 07. A
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comunicacdo clara entre o0s responsaveis dessa rede também €& parte da
responsabilidade do gerente de logistica.

Diretor geral e | Selecdo e negociacdo com os Viagem, acomodacao,

artistico artistas exigéncias de montagem e

equipamentos

Coordenador de | Selecdo e negociacdo com Requisitos de som, luzes e
palco firmas contratadas bastidores, e horarios da

programagao

Coordenador de | Promocéo durante o evento Exigéncias da midia e dos VIPs
Marketing

Curadoria Acompanhamento geral Requisitos da Diretoria Geral e

Artistica

Tabela 07 : Informag8es requeridas pelo gerente/responséavel pela logistica do evento
Fonte: Elaborado pela autora (2008)
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Para um melhor entendimento, a Figura 33, apresenta o0 processo de
gerenciamento da informacdo no Festival de Danca de Corumba, baseado no

Modelo de Davenport.

Onde?
Identificacdo Obtencéo das Distribuicdo Tratamento
R necessidades informagoes das das
O que? informacGes informacGes
Como?

Figura 33: Processo de Gerenciamento da Informacéo do Festival de Danca
Fonte: autora (2008)

A primeira etapa trata-se da identificacdo das necessidades dos
bailarinos/convidados e/ou turistas, desde transportes e hospedagem até exigéncias
de montagem e equipamentos, funcdes essas desempenhadas pela Direcdo Geral e
Artistica, com auxilio da coordenacdo de palco, coordenacdo de transporte e
coordenacao de workshops e palestras.

A etapa dois se realiza com a obtencdo de informacdes, no qual se da a
partir dos contatos com os bailarinos e companhias de danca, através da Direcao
Artistica e Curadoria do evento, onde sao classificadas e estruturadas para posterior
distribuicdo para os setores responsaveis.

A etapa trés consiste na estrutura da distribuicdo da informacéao, que ocorre
da seguinte forma: a Dire¢cdo Geral e Artistica, juntamente com a Curadoria, se
relne com todos os setores do IHP, conforme Tabela 07, e repassa todas as
atividades a serem executadas pés elaboracdo e fechamento da programacédo do
evento. A partir dai cada setor se responsabiliza pela prestacdo de servico a cada
equipe envolvida no evento, através de contato telefénico e e-mail.

Na etapa quatro € abordado o tratamento da informacdo. Nessa etapa o
IHP elabora um relatério final, através de pesquisa de satisfacdo com o publico do
evento, e a partir das informacdes geradas por cada setor pds-evento, a fim de
identificar o que deve ser implementado de melhorias nas proximas edicoes.

Destacamos aqui a opinido de um dos entrevistados: “a informacéo é a base
de qualquer deslocamento, pois € por meio dela que as pessoas tomam suas
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decisbes baseadas no que detém, assim como decidem o que vao fazer, quando e
como irdo fazer no destino”. A afirmativa demonstra um elevado grau de
entendimento do funciondrio a respeito da informacg&do no ambiente turistico.

Com a opcao de uma localidade de implementar eventos, além do aumento
dos investimentos fisicos, haverd o aumento do niumero de empregos, da renda
agregada local e da arrecadacdo de impostos, fatores importantissimos para o
desenvolvimento socioecondmico de uma regiao.

A distribuicdo do fluxo mostra que a captacao de eventos deve ser uma tarefa
continua. Por essa razéo, os nucleos interessados em penetrar no mercado receptor
devem manter uma estrutura técnica, administrativa e financeira organizada. Em
Corumbd, a importancia do processo induziu a criacdo de centrais de captacao de
eventos que sao sustentadas financeiramente pelos atores interessados, como:
hotéis, agéncias de viagem e turismo, transportadoras, organizadores e prestadores
de servico e empresas publicas ou privadas, direta ou indiretamente ligadas ao
turismo.

A fonte de informac&o comum aos entrevistados sao os artigos de jornais e
revistas especializadas, telefones e e-mails. Estas fontes permitem que eles estejam
informados com contelidos ligados a atividade turistica na regiéo.
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6.4. Delineamento das recomendacdes no Processo Logistico do Festival de
Danca

Com base nas informacdes tedricas descritas no Capitulo 4, onde se
destacou as etapas da Logistica no Turismo e a Gestdo da Informacédo, que
relacionam as necessidades, obtencao, distribuicdo e utilizagdo das informacgdes,
passamos a analise do Processo Logistico, sugerindo melhorias no fluxo de
informacdes na rede logistica da Mostra de Danca.

No contexto da atualidade, a logistica tem ocupado posicdo estratégica nas
decisdes empresariais, impulsionada por fatores como crescimento da competicao,
dado o aumento da concorréncia. Assim, as empresas se véem obrigadas a se
tornarem eficazes e a encontrar na logistica um fator estratégico que proporcione
maior agilidade a seus negocios.

Ao observar a existéncia de diferentes contextos no fluxo de informacdes nos
servicos turisticos de Corumb&/MS, entendemos que estas estruturas podem
assimilar melhorias a partir de experiéncias como estabelecer parcerias entre si,
agregando valor e tornando mais eficiente a insercdo do evento em pacotes
turisticos, tornando-a mais eficiente, uma vez que o evento tem duracdo, em média,
de 05 a 06 dias e que, se as operadoras e agéncias inserissem 0 evento num pacote
turistico a fim de captar um ndmero maior de turistas, seria nao sé vantajoso para 0s
organizadores do evento, mas para 0 municipio e, consequentemente, para o estado
de Mato Grosso do Sul. Mesmo porque, o municipio de Corumba vem buscando o
desenvolvimento turistico utilizando os nichos de eventos e turismo de pesca.

E importante ressaltar que a oferta turistica, além de compreender os
recursos naturais e culturais dos destinos, se realiza por meio de planejamento
estratégico e de processos técnicos especificos, dentre os quais se destaca a
Logistica. O produto turistico € resultado de uma cadeia de bens e servicos que
devem ser planejados, implementados e controlados de forma eficiente e adequada
para garantir a satisfacdo dos consumidores e fazem parte do Processo Logistico.

O que se percebe é que o potencial turistico da cidade se revela em todos 0s
ambitos, seja regional, estadual, nacional e internacional e a prefeitura corumbaense
esta ainda mais convencido de que uma das saidas da regido, para retomar seu

crescimento com desenvolvimento social, € o turismo, pois o Pantanal € um produto
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que chama a atencao do europeu e Corumba tem um grande potencial a explorar e
diversificar.

De acordo com as observactes efetuadas nesta pesquisa, o turismo mostra-
se como uma alternativa viavel ao desenvolvimento econdmico e social de regides
como a de Corumba, baseado na conservacdo ambiental, na valorizacdo dos
aspectos culturais e no envolvimento da comunidade, somado ao grande fluxo de
visitantes nacionais e internacionais, evidenciando a necessidade de investimento
em acles de planejamento e organizacdo da atividade do turismo sustentavel na
regido. Se a atividade turistica for exercida de forma profissional e planejada, podera
gerar resultados econdmicos e sociais satisfatorios e, ao mesmo tempo, assegurar
sua sustentabilidade em longo prazo, protegendo o patriménio natural e cultural e
promovendo a criacdo de um novo mercado de trabalho para a populacéo local.

O estudo mostrou que, na cadeia produtiva do turismo em Corumbda, ha um
gargalo entre as empresas de Servicos de Promocéo e Marketing que poderiam ser
acionadas de forma mais efetiva, a fim de promover maior divulgacdo entre as
operadoras e agéncias de turismo, proporcionando, assim, melhor conhecimento
desses eventos por parte das empresas, para motivar a vinda de turistas
pertencentes a outros nichos de mercado. A pesquisa evidenciou que 0 turismo
pode contribuir para a expansdo econdmica do municipio e regido, na medida em
gue se planeje e se estruture de modo sustentavel, podendo, entdo, expandir-se
equilibradamente.

Outra fragilidade identificada diz respeito a relacdo entre o Turismo de
Eventos e as Operadoras e Agéncias de turismo. Esse gargalo € semelhante ao
apresentado entre as empresas de Servicos de Promocdo e Marketing e as
Operadoras e Agéncias de turismo, pois ndo existem (ainda) acbes que, de forma
efetiva, venham divulgar e inserir esses eventos nos pacotes turisticos que ja estao
sendo comercializados.

A identificacdo de gargalos logisticos, ou, fragilidades do ponto de vista da
infra-estrutura, faz surgir a necessidade de buscar a criacdo de marcas
diferenciadas para a atracdo de investimentos, como por exemplo, na questdo de
marketing e vendas.

Entende-se que todo bem ou servicos adquirido sdo obtidos com o custo e
valor agregado de todo processo envolvido durante a sua movimentacdo até chegar

ao consumidor final. Por isso, define-se o quadro geral do processo de mudanca
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logistica como resultado do surgimento de novas formas de organizacao, onde é
analisada sua incidéncia sobre a evolugdo dos custos. Assim, o papel do
funcionamento das plataformas logisticas constitui o eixo essencial da configuracéo
do novo paradigma logistico-comercial.

As organizagdes (promotoras de eventos) ainda nao reconhecem a cidade de
Corumba como capaz de sediar eventos, uma vez que ela ainda nao se consolidou
desta maneira no mercado; elas vém a cidade para verificar, e ndo confirmar, a
capacidade desta em receber um evento, uma investigacdo como a qualquer outro
municipio, ou seja, ndo se deslocam para ca com o conhecimento prévio do que vao
encontrar, 0 que comprova que ndo ha uma divulgacéo da cidade neste ambito nem

por parte de empresas privadas bem como dos érgdos publicos entrevistados.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

Este capitulo apresenta as conclusées do trabalho alinhadas aos objetivos

propostos. Apresenta, também, sugestdes para trabalhos futuros.

7.1 Conclusodes

Esta dissertacdo objetivou analisar o processo de gestdo na logistica do
Festival de danca de Corumba/MS, sob a otica dos processos de eventos. Para o
alcance desse objetivo foram desenvolvidas quatro etapas de pesquisa: descricdo
do cenério histérico do festival de danca; identificacdo do processo de gestdo na
logistica do Festival de danca; mapeamento do processo de gerenciamento das
informacgdes do Festival de danca e delineamento de recomendacgdes no processo
logistico do festival de danca.

A metodologia qualitativa adotada contemplou a base tedrica do tema da
dissertacdo que oportunizou o desenvolvimento da pesquisa e permitiu obter o
cenario logistico do Festival de Danca de Corumba.

Na justificativa da dissertacdo evidenciou-se a relevancia da logistica de
eventos e a amplitude de crescimento deste segmento no mundo e no Brasil, e pela
complexidade que a logistica eficiente pode propor a esta area no turismo, onde a
escolha se deu pelo fato do Festival de Danca de Corumba caracterizar-se por um
evento cultural, ndo — competitivo, a céu aberto e reunindo uma média de 10 mil
pessoas por noite.

Com relacdo ao problema de pesquisa, definido pela pergunta central “Como
a dindmica do processo logistico otimiza de forma héabil a gestdo do Festival
de Danca de Corumba - MS?, foi devidamente explicitada no Capitulo 6. A
Logistica do Festival de Danca de Corumbéa, onde sdo detalhados os principais
pontos do processo logistico do festival, bem como as delineacbes quanto as
caracteristicas organizacionais, a gestao da informacao e a cadeia de valor.

A respeito dos objetivos propostos, todos foram atingidos. O primeiro objetivo
especifico “descricao do cenario histérico do festival de danc¢a” foi alcancado a partir
do levantamento junto ao Instituto Homem Pantaneiro através de relatérios dos

eventos e do estudo de caso propriamente dito.
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O segundo objetivo especifico “identificacdo do processo de gestdo na
logistica do Festival de danca” foi alcancado através do estudo de caso, onde foram
detalhados os processos logisticos identificados no evento, com base em entrevista
realizada com dirigentes do IHP e parceiros dos servicos turisticos.

O terceiro objetivo especifico “mapeamento do processo de gerenciamento
das informacdes do Festival de danca”, foi alcangado a partir do aprofundamento da
préopria dissertacdo, do conhecimento académico adquirido pela pesquisadora e do
enriguecimento através do estudo de caso.

O Ultimo objetivo especifico proposto “delineamento de recomendacdes no
processo logistico do festival de danca” foi alcancado através das etapas anteriores,
gerando dessa forma recomendacbes de melhorias no processo logistico
identificado.

Dessa forma o objetivo geral “analisar o processo de gestdo na logistica do
festival de danca de Corumba/MS, sob a ética dos processos de eventos” foi
atingido e demonstrado nas diversas figuras e analises qualitativas.

O estudo mostrou que, na cadeia produtiva do turismo em Corumba, ha um
gargalo entre as empresas de Servicos de Promocéo e Marketing que poderiam ser
acionadas de forma mais efetiva, a fim de promover maior divulgacdo entre as
operadoras e agéncias de turismo, proporcionando, assim, melhor conhecimento
desses eventos por parte das empresas, para motivar a vinda de turistas
pertencentes a outros nichos de mercado. A pesquisa evidenciou que o turismo
pode contribuir para a expansdo econdmica do municipio e regido, na medida em
que se planeje e se estruture de modo sustentavel, podendo, entdo, expandir-se
equilibradamente.

Os entrevistados estdo conscientes da necessidade de segmentar o mercado
turistico, determinar o publico-alvo. Mas, para que isso aconteca, € necessario que
as autoridades e a comunidade organizada fagam um estudo da demanda e da
oferta em que serédo definidas as partes a serem segmentadas, para atrair clientes
em periodos intercalados, porém em fluxo continuo.

No decorrer da pesquisa pdde-se observar, ainda, a forte articulacdo da
sociedade organizada para que a regido também se inclua como um pélo de
destaque no turismo nacional e internacional, superando os obstaculos.

Nas entrevistas informais, antes de adentrarmos a entrevista propriamente

dita, pudemos perceber que a baixa qualificacdo da mao-de-obra também tem
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dificultado o desenvolvimento do turismo na regido, o que vem sendo superado pelo
crescente interesse da comunidade em participar de cursos de formacdo e
capacitacao profissional.

A consciéncia turistica por parte da populacdo é outro aspecto verificado
pelos entrevistados, como sendo um dos obstaculos para elevacdo da atividade
turistica aos patamares desejados, pois isso depende da populagédo querer que ele
aconteca e ninguém é mais responsavel pelo desenvolvimento do turismo do que a
propria comunidade. E ela quem escolhe o que quer fazer e como quer fazer. Sem a
comunidade nada acontece; portanto, o planejamento do turismo precisa passar por
um programa de conscientizacdo da populacdo quanto a importdncia dessa
atividade econbmica poderosa e geradora de empregos. Porém, isto depende de
uma mudanca cultural que fard& com que a populacdo passe a ver e entender o
turismo dessa maneira e exigir providéncias concretas e corretas na sua
concretizacao.

Enfim, o turismo no estado de Mato Grosso do Sul ndo atingiu indices de
desenvolvimento mais expressivo devido a falta de uma visdo sistémica e holistica e
de pensamento estratégico. O fluxo de informacdes na rede logistica necessita criar
e abastecer de matéria-prima acdes de marketing, hospedagem, alimentos e
bebidas, lazer e eventos entre outros. Essas informacgdes (como matéria-prima)
selecionadas na base de dados e distribuidas pelos sistemas de informacdo, devem
representar as necessidades informacionais, permitindo, assim, a incorporacdo de
atitude mais ativa nos processos dos servigos turisticos oferecidos.

E preciso, portanto, desenvolver estratégias administrativas que utilizem
tecnologia avancada, além de gestdo logistica para definir um cenario competitivo,
novas tendéncias de mercado, bem como intercambios de informacdes sobre
experiéncias vividas e refletir sobre o cotidiano das empresas e organiza¢gbes do
setor.



139

7.2 Recomendacdes

No decorrer deste trabalho, pudemos mostrar algumas caracteristicas e
conceitos turisticos, analisando-se, também, alguns problemas e possiveis solu¢des
para eles. Ainda foram apresentadas sinteses sobre o desenvolvimento econdmico
provocado pelo turismo, também de maneira simples e resumida, ja que sdo apenas
para complementar alguns tépicos deste trabalho, visando despertar interesses
sobre estudos mais aprofundados em relacéo a eles.

Também é importante lembrar que ver o turismo por apenas um aspecto €
uma atitude errada e sem nexo. O turismo depende de varias ciéncias que o formam
e 0 auxiliam, sem um estudo interdisciplinar da atividade fica dificil entender e
chegar a possiveis conceitos, pois ele engloba outras areas do conhecimento
cientifico para um bom entendimento da atividade.

Analisando este trabalho, pode-se concluir que o turismo é uma atividade
socioeconémica bastante complexa e que, se planejada por profissionais
competentes, pode ser responsavel pelo crescimento e desenvolvimento de
qualguer possivel centro receptor, alem de diversos outros beneficios citados no
decorrer do trabalho.

Espera-se, entdo, que esta pesquisa possa servir como introducdo para
outros trabalhos de mesma natureza, buscando mostrar que o turismo pode ser uma
atividade indutora de desenvolvimento sustentavel e econdmico do municipio de
Corumba e seu entorno, se bem administrado.

Ressalta-se que o0s elementos observados no turismo como fendmeno
econdmico, social e cultural sdo constituidos por pessoas que realizam o ato de
viajar e consomem, temporariamente, bens e servicos turisticos, 0s recursos
monetarios que financiam os gastos turisticos, oriundos da renda familiar, de
empresas ou de instituicoes, das operadoras e agéncias que cumprem a funcdo de
canais de divulgacdo e de intermediacdo entre oferta e demanda. Além disso,
devem ser observadas as localidades que sé&o dotadas de fatores de atratividade, as
pessoas que habitam a localidade receptora com sua cultura, habitos e costumes,
suas formas e suas caracteristicas sociais internas e seu relacionamento com 0s
visitantes. Os beneficios econdmicos obtidos e as pessoas que planejam e elaboram

0 produto turistico como parte do processo logistico da oferta turistica (empresas
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privadas e empresas e 6rgaos publicos), as empresas que atuam e trabalham, direta
e indiretamente, no setor, também s&o considerados relevantes.

Os estudos demonstraram, ainda, que, apesar de recente, o desenvolvimento
desse segmento de mercado na regido ndo ocorre de maneira unilinear, monolitica,
desencadeando-se a partir de experiéncias distintas, muitas vezes contraditérias e
conflituosas, mas que nem por isso autorizam a desacreditar que, por meio do
turismo, possa haver no municipio de Corumb& cada vez mais espaco para o
trabalho, para a dignidade, para a cultura e para o meio ambiente.

Para finalizar, conclui-se que é essencial entender que a necessidade de uma
logistica que dé suporte a um evento é notéria e carece de atencdes especificas
frente ao mercado consumidor.

Em vista dos resultados obtidos, sugerem-se acfes e atitudes que promovam
0 engajamento da comunidade aos demais segmentos, no sentido de tracar uma
politica que, além de valorizar o turismo regional sustentavel e participativo, trabalhe
pela conservacdo da cultura regional, preservacdo dos mananciais, sitios
arqueoldgicos, comunidades nativas, belezas naturais, flora e fauna, preservando
para as futuras geracdes o que ha de mais belo na regiao sul-mato-grossense, além
de acles e atitudes que contribuam para a melhoria das falhas apresentadas no
sentido de prover recursos estratégicos essenciais a manutencao da competitividade

no segmento turistico.
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APENDICES



APENDICE A — PROTOCOLO DE ANALISE DO CENARIO HISTORICO DO

EVENTO — CARACTERIZACAO DO INSTITUTO

Constructos e | Fundamentacéo Perguntas do questionario Formas de
variaveis tedrica medicao
Caracterizagd | FundTur, 2008 1. Qual a missé@o e objetivos | - Entrevista semi-

o do IHP IHP,2006 do Instituto Homem | estruturada
SEBRAE, 2007 Pantaneiro?
R: -Observacgoes;
Misséo e
Objetivos 2. Sabe-se que a Mostra | - Coleta de dados;
Corumba “Santuario Ecoldgico
da Danca” (projeto do Instituto | - Analise qualitativa
Estrutura Homem Pantaneiro) foi o

Organizaciona
I

catalisador do Moinho Cultural
Sul-Americano. Do que se trata
esse projeto?

R:

3. Qual publico-alvo o IHP e o
Moinho Cultural Sul- Americano
atendem?

R:

4. De que forma o IHP esta
estruturado (estrutura
organizacional geral)?Quais as
funcdes existentes ?

R:

5. Com relagédo ao formato da
Mostra, quais as inovacdes
realizadas de 2000 a 20077

R:

6. A mostra nao foi realizada
em 2004, por qual motivo?
R:
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APENDICE B — PROTOCOLO DE ANALISE DA CADEIA DE VALOR DA MOSTRA

DE DANCA
Constructos e | Fundamentacéo tedrica Perguntas do questionario Formas de
variaveis medicao

Gestéo da BALLOU,2006 1. Na cadeia de valor as |- Entrevista semi-

Cadeia de Valor | CHRISTOPHER,1999 atividades primérias sdo aquelas | estruturada
FIGUEIREDO; diretamente envolvidas na
FLEURY;WANKE,2003 criacédo do produto ou | -Observacgoes;

1. Atividades GOMES;RIBEIRO,2004 servico.Quais séo as atividades

primérias JOHNSTON;CLARK,2002 | realizadas diretamente pelo IHP? | - Coleta de

Infra-estrutura | NOVAES,2001 ( ) Selecédo dos grupos dados;

Recursos PORTER,1999 ( ) Elaboracgéo da programacéo

Humanos WOOD JR,2004 ( ) Outros. Especifique: - Analise

Administracéo qualitativa

Tecnologia da
Informacéo

2. Atividades
de apoio
Logistica
operacional
Marketing

3. Rede de
valor
Fornecedor
Distribuidor
Atacadista
Varejista

2. No que tange a formacéo da
cadeia de relacionamentos
(patrocinadores, co-
patrocinadores, colaboradores e
apoiadores), qual o perfil das
empresas e qual a estratégia
utilizada pelo evento?

R:

3. Para fins de identificacdo da
cadeia de valor logistica do
evento (atividades primarias e de
apoio), descreva 0S processos
internos da organizagao
referente aos seguintes itens:

e Recursos humanos

e Tecnologia

e Suprimentos

e Logistica interna e externa

e Operacgdes

e Marketing e Vendas

® Servigos

4. Quais os fornecedores que
prestam servicos ao evento nos
seguintes setores:

e Hospedagem

e Alimentagéo

e Transporte

e Infra-estrutura

e lluminacéo e som
e Agenciamento

5. Qual a relacdo entre o Instituto
e os fornecedores?
R.

6. Quais as formas de
determinacéo dos fornecedores,
distribuidores, atacadistas e
varejistas?

R.

7. Como funciona o processo de
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terceirizacé@o dos servigos e/ou
recursos humanos?
R.

8. Qual o planejamento e
atuacao do setor de marketing?
R.

9. Qual a estrutura funcional do
IHP e como é determinada as
atividades estratégicas?

R.

10. Quais as tecnologias
disponiveis?
R.
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APENDICE C — PROTOCOLO DE ANALISE DO FLUXO DE INFORMACAO NA
REDE LOGISTICA DA MOSTRA DE DANCA

Constructos e Fundamentacéo Perguntas do questionario Formas de
variaveis tedrica medicao

BEUREN,1998 - Entrevista

Gestéo da CHOO0,1998 1. Quais os processos de gestdo | semi-estruturada

Informacéo DAVENPORT,1998 estratégica da informacao? -Observacdes;
LAUDON;LAUDON,2001 | R.
O’BRIEN,2003 - Coleta de
O’CONNOR,2001 2. Como séo desenvolvidas as | dados;

Fluxos da atividades de

Informacé&o Identificag&@o/captura das | - Andlise

informacdes? gualitativa
Identificacéo R.

Obtencéao
Tratamento
Distribuicéo
Armazenamento

3. Quais os procedimentos de
Obtenc¢éo das informacgbes?
R.

4, Como sao desenvolvidas as
atividades de tratamento das
informacdes?

R.

5. Quais os procedimentos de
distribuicdo da informacgéo?
R.

6. Quais os procedimentos de uso

e armazenamento das
informacdes obtidas?
R.

7. Que informacgbes s@o geradas
na organizacdo requeridas pelo
responsavel pela logistica do
evento dos outros gerentes do
festival?Como  acontece esse
processo?

R:

8. Como e quem toma as decisbes
na instituicho com referéncia a
gestéo da informacao?

R:

9. Os processos e 0s
procedimentos administrativos
estdo descritos e comunicados

para o0s envolvidos nessas
atividades?
R:

10. Quais os indicadores utilizados
para medir os resultados da
Mostra de Danca?

R:
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11. Como e quais sdo os
procedimentos realizados pelos
responsaveis setoriais das
seguintes atividades:

e Inscricdes para a Mostra;

e Selecdo dos grupos;

eContato inicial com os
bailarinos/convidados;
ePropaganda e Marketing;
eHospedagem dos bailarinos e
convidados;

eTransporte e traslados dos
participantes;

eInfra-estrutura (palco,
arquibancadas, praticavel,
camarins e banheiros quimicos);
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ANEXO 1
MATERIAIS GRAFICOS DA MOSTRA DE DANCA
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Banner
Formato:
1,50x2,40m
Impresséo:
policromia em
lona
Acabamento:
padrao
Material: lona
Quantidade: 01

ON

Moinho Cultural Sul-Americano
(67) 3231-8436

Policia militar 190

Corpo de bombeiros 193

Pronto socorro 192

Ponto de taxi 3231-4043
Moto tixi 3231-3382
Al organizagio:

(67) 9987.3776 (emergéncia)

Cracha Geral
Formato:
10x15cm

Papel: triplex
Impresséao: 4x1
Acabamento:
com plasfiticacéao
e cordao
Quantidade:
1.100
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Moinho Cultural Sul-Americano

(67) 3231-8436

Policia militar 190

Corpo de bombeiros 193

Pronto socorro 192

Ponto de taxi 3231-4043
Moto taxi 3231-3382
Al organizacio:

(67) 9987.3776 (emergéncia)

e &
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Cracha
Workshop
Formato:
07x10cm
Papel:
triplex
Impressao:
4x1
Acabament
0: com
plasfiticaca
o e cordao
Quantidade:
410

LA
HOMEM

Patrocinio

Eletrobras ‘?
« enersul

energias do brasil

Apoio

Q] Fyom0s

O encontro
da cultura com
a natureza

PROGRAMACAO

Programac
ao VIP
Formato:
Dobra: 01
Papel:
couchet
1509
Impressao:
4x4
Acabament
o: dobra e
grampo
Quantidade:
2.000

Grandes
nomes,
grandes
espetaculos
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PROGRAMACAO GERAL

Programaca
o Geral
Formato:
Dobras: 03
Papel: Sulfite
110g
Impressao:
1x1
Acabamento:
dobra e
grampo
Quantidade:
25.000

0a]5 outos

Grandes
espetaculos

nomes,
grandes

O encontro
da cultura com
a natureza

Realizagio

ha
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a
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Realizagio
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9 e @

Patrocinio Conrdemagio
I
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WMORENA .00
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HOMER

Galhardete
Formato:
1,0x3,5m
Impressao:
02 cores
frente e verso
Acabamento:
ilhés e
moldura para
fixacdo em
postes
Material: lona
Quantidade:
10 pares
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Placas de
identificacao
Material:
adesivo e pvc
Acabamento:
refile
Quantidade:
17 placas

O encontro|
da cultura com [smes.
a natureza

Testeira Superior
Formato: 19,5x1,9m
Impresséao: 03 cores

Acabamento: ilhés
Material: lona
Quantidade: 01

Testeira
S

Lateral
Formato:
1,9x7,0
m
Impress
ao:
policromi
a
Acabam
ento:
ilhos
Material:
lona
Quantida
de: 02
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Certificado de Participacio

Certificamos que.

participou da 6 M

tre b tudrio Ecoldgico da Danga, como

Cargahordria:

Corumbi, 15 de outubro de 2006,

Mircia Beficl Folon - Coordenaiara Técnica

Realiesgin

@' et @ E{? {.—, :::::j’

Certificad
0S
Formato:
A4

Papel:
Couché
Impresséao
1 4x0
Quantidad
e: 850
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ANEXO 2
MAPA DA AREA TURISTICA DE CORUMBA/MS
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ANEXO 3
TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

Vocé esta sendo convidado(a) para participar, como voluntario, em uma pesquisa.
ApOs ser esclarecido(a) sobre as informacdes a seguir, no caso de aceitar fazer parte do
estudo, assine ao final deste documento, que esta em duas vias. Uma delas é sua e a outra
é do pesquisador responsavel. Em caso de recusa vocé nao sera penalizado(a) de forma
alguma.

INFORMACOES SOBRE A PESQUISA:

Titulo do Projeto: O PROCESSO LOGISTICO NOS SERVICOS TURISTICOS: Um

Estudo de Caso do Festival de Dan¢a de Corumba-MS.

Pesquisador Responsavel: Danielle Cardoso de Moura

Telefone para contato: 67 8122-0054/67 3345-7156/47 9943-9013

Pesquisadores Participantes:

Telefones para contato:
A elaboracao dos topicos abaixo devera ser redigida de forma clara e linguagem

acessivel aos sujeitos da pesquisa.

- DescricAo da pesquisa, objetivos, detalhamento dos procedimentos, forma de

acompanhamento (informar a possibilidade de inclusdo em grupo controle ou placebo, se for

0 caso);

- Especificacdo dos riscos, prejuizos, desconforto, les6es que podem ser provocados pela

pesquisa, formas de indenizacéo, ressarcimento de despesas;

- Descrever os beneficios decorrentes da participacdo na pesquisa;

- Proceder o retorno dos resultados da pesquisa aos sujeitos e instituicées envolvidas;

- Explicar procedimentos, intervengdes, tratamentos, métodos alternativos;

- Esclarecimento do periodo de participagdo, término, garantia de sigilo, direito de retirar o

consentimento a qualquer tempo. Em caso de pesquisa onde o sujeito esta sob qualquer

forma de tratamento, assisténcia, cuidado, ou acompanhamento, apresentar a garantia

expressa de liberdade de retirar o consentimento, sem qualquer prejuizo da continuidade do

acompanhamento/ tratamento usual;

- Nome do Pesquisador: Danielle Cardoso de Moura

- Assinatura do Pesquisador:

CONSENTIMENTO DE PARTICIPACAO DO SUJEITO

Eu, MARCIA ROLON, RG , CPF abaixo assinado, concordo
em participar do presente estudo como sujeito. Fui devidamente informado e esclarecido
sobre a pesquisa, os procedimentos nela envolvidos, assim como 0s possiveis riscos e
beneficios decorrentes de minha participacdo. Foi-me garantido que posso retirar meu
consentimento a qualquer momento, sem que isto leve a qualquer penalidade ou interrupcéo
de meu acompanhamento/assisténcia/tratamento.

Local e data:

Nome: MARCIA ROLON

Assinatura do Sujeito ou Responsavel:
Telefone para contato: 67 3231-8436/3231-8304/9987-3777




