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RESUMO: Apesarda grande ofertade espagosdestinados
a realizacdo de eventos na cidade de Sdo Paulo, o atendi-
mento da demanda é insuficiente. Os locais onde tradici-
onalmente sdo realizados eventos na cidade de Sdo Paulo
apresentam um calenddrio quase totalmente ocupado e,
em muitos casos, oferecem infra-estrutura e servicos
desatualizados e deficientes, a um custo muito alto. Este
artigo analisa algumas possibilidades de utilizagio de
outros espacos de eventos, que aparecem na drea como
“alternativos”, e abordacasos de realizagdes bem-sucedi-
das porque dispuseram de um diferencial.

PALAVRAS-CHAVE: turismo de eventos; espacos para
eventos; eventos alternativos; diferencial; servicos e mer-
cado de eventos.

ABSTRACT: Despite the large variety of spaces available
for realization of events, the city of Sao Paulo still lacks
in terms of the service offered. Areas where events are
[frequently booked usuallypresenta busyandtight schedule
and, in most cases, present an ineffective and out of date
service fora relatively high cost. This study presents some
alternatives regarding the use of different places which

are rated as “alternatives”, and brings up examples of
highly successful events made possible because of the
place’s uniqueness.
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Introdug¢ao

A crescente tendéncia a personalizag@o e sofisticagdo dos eventos estd
motivando as localidades a investirem na criagdo de infra-estrutura adequada a fim
de atender a expansao da demanda. O evento traz inimeros beneficios a cidade que
o sedia: diminui a ociosidade nos meses da baixa estagao, amplia o consumo, gera
empregos no setor, promove o nicleo receptor, além de possibilitar a criagao de
maneiras inovadoras de apresentag@o de produtos e servigos.

Paraqueestes eventos sejam realizados, € necessdrio o trabalho integrado de
profissionais de iniimeras éreas, tais como transporte, hotelaria, alimentagao, entre-
tenimento, entre outros servigos. As necessidades geradas pelo participante do
evento em todas estas dreas € o que caracteriza o turismo de eventos, que pode ser
entendido como a organizagao e o planejamento do evento e de toda a sua estrutura
eoperagao,dando caracteristicas diferenciadas aquelas cidadescujo interesse reside
no fluxo cada vez maior de turistas nacionais e internacionais (Carneiro & Fontes,
1997).

O Estado de S@o Paulo, em especial a sua capital, sedia atualmente cerca de
68% de todos os eventos realizados no pais, o que equivale a aproximadamente 45
mil eventos, movimentando US$ 2,8 bilhdes por ano, apenas entre os gastos
realizados pelos participantes em hospedagem, alimentagao e lazer, segundo dados
fornecidos pelo Instituto Brasileiro de Turismo — Embratur — e pelo Sdo Paulo
Convention & Visitors Bureau—SPC&VB (Mastrobuono, 1998). A explicagdo para
esta concentragdo € a oferta de espagos para eventos e a presenga de prestadoras de
servigos especializadas no setor, além da proximidade das grandes empresas
industriais e centros comerciais(SPC&VB/SEBRAE, 1996).

Apesar de possuir muitos centros destinados exclusivamente a realizagado de
eventos, 0s mesmos nao tém se mostrado suficientes no atendimento da demanda
crescente por melhores e mais adequados espacos. Os espagos existentes oferecem
baixaqualidadede servigos, além de poucaflexibilidade aos muitos tipos de eventos.
Com relagdo a ocupagdo dos centros de convengdes e exposigdes, pode-se citar que
ao mesmo tempo em que a disponibilidade de algunsespagos é dificil,como no caso
dos maistradicionais, hd os que estao subaproveitados, devido a falta de informagao
por parte dos promotores, que levam seus eventos sempre para 0s mesmos locais,
enquanto outros, tdo bons ou até melhores do que aqueles, sofrem com a ociosidade
em alguns periodos, segundo declaragdes dos profissionais que atuam no setor.

Nos dltimos anos, pdde-se notar a tendéncia de integragdo dos espagos
destinados a eventos, tais como centros de convengdes nos hotéis e flats da capital,
além da proliferacdo de construgdes “alternativas”, muitas vezes construidas para
sediar um tnico evento. Neste texto serd usado o conceito de personalizacdo como
a utilizagao de servigos e equipamentos considerados ndo convencionais, se esses
forem necessdrios parao pleno atendimento das necessidades daempresa promotora
do evento. Além disso, essa personalizagdo poderd incluir uma modificagdo do
espago em sua estrutura, de acordo com o tipo de evento sediado.
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Os eventos realizados nesses espagos alternativos, que em muitos casos sao
construidos apenas para o evento e desmontados apds o seu término, demonstram a
procura, cada vez maior, das empresas pela realizagdo de eventos diferenciados. Se
hd algum tempo atrds aempresa adaptava o seu evento as condi¢des disponiveis, hoje
€ o espago que se adapta as exigéncias dos clientes.

Turismo de Eventos no Estado de Sao Paulo

Segundo o Sumdrio de Arrecadagdo de Impostos Econdmicos em Sao Paulo/
94, o turismo de eventos gerou o seguinte impacto na economia do Estado de Sao
Paulo : US$ 981,4 milhdes em gastos diretos e um efeito multiplicador que totaliza
USS$ 2,8 bilhdes (Carvalho, 1997). Séo cerca de 186 mil paulistas que vivem direta
ou indiretamente do turismo.

E importante salientar também que hoje o interior de Sdo Paulo é a segunda
destinacdo brasileira de eventos, apenas superada pela Grande Sdo Paulo, sendo que
os participantes desses eventos sdo responsdveis por 60% da ocupagdo nos hotéis do
interior (SPC&VB/SEBRAE, 1996), em cidades como Campinas, Ribeirdo Preto e
Campos do Jordéo.

Em S&o Paulo, somente o Pavilhdo de Exposi¢cdes do Anhembi e o Expo
Center Norte, duas das maiores dreas de exposi¢des da cidade, recebem anualmente
6,5 milhdes de participantes em suas feiras e eventos (The Financial News, 1999).

Apcsar disso, segundo o SPC&VB acredita-se que o valor médio gasto
diariamente pelos turistas que visitam S&o Paulo € baixo se comparado ao potencial
dacidade, conhecida por seus sofisticados centros de compras, agitada vida cultural
e noturna e por sua gastronomia.

A maioriados visitantes que vem a Sdo Paulo retorna a sua cidade de origem
sem sequer saber da existéncia dessas atragdes turisticas e opgdes de lazer. Tém-se,
de um lado, atragdes pouco ou néo exploradas turisticamente, e do outro, atragdes
inadequadas. Comisso hd o sub-aproveitamento da oferta de atragdes turisticas e de
lazer, apontando falhas de planejamento, promogdo e marketing da cidade.

Segundo a Anhembi Turismo e Eventos, o crescimento do setor de eventos
fez o perfil da cidade mudar para o de destino de servigos e € necessdrio incentivar
a construg@o de novos espacos para a realizagdo de eventos na cidade (Revista
Business Travel, 1997).

Nesse aspecto, os empreendimentos hoteleiros sairam na frente. As instala-
¢des dos novos espagos para eventos localizados nos hotéis e flats da capital, apesar
deemalguns casos estarem longe de um ideal de modernidade, funcionalidade e bons
pregos, tém suprido um pouco melhor a demanda por novos e melhores locais para
arealizagdo de eventos de pequeno, médio e até mesmo grande porte. Esse segmento
de mercado tem se mostrado cada vez mais promissor para o ramo hoteleiro: os
turistas de negdcios sdo responsdveis pela ocupacdo de 60% dos 23 mil leitos
oferecidos pelos mais de 220 hotéis e flats localizados na capital (Revista Business
Travel, 1997).
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Apesar da falta de modernidade dos espagos disponiveis e da demanda
insatisfeitacom os mesmos, as politicas das entidades responsdveis pelaregulamen-
tacdo da drea de eventos continuam a ser somente de construgio de novos espagos,
seguindo os mesmos moldes dos construidos anteriormente, o que inclusive € pouco
vidvel economicamente a curto prazo. O certo seria combiné-las com politicas de
modernizagdo dos espagos j4 existentes.

De acordo com Seidl (1999), a cidade de Sdo Paulo estaria perdendo cerca
de R$ 3,5 bilhdes anualmente em razdo do esgotamento do espago fisico destinado
apromogao de feiras, congressos e eventos empresariais. Segundo ele, paraque Sdo
Paulo fortalega a sua vocagdo de capital do turismo de negécios do Mercosul, é
preciso construir mais dois outrés espagos de eventos com as dimensdes do Anhembi
nos préximos dez anos.

Rafael Gugliardi, presidente da Unido Brasileira dos Promotores de Feiras
(UBRAFE), tem a mesma opinido e afirma:

Emtodasas feirasrealizadas em Sdo Paulo, o nimero de expositores € inferior ao nimero
dos que querem expor. Os espagos estdo ficando limitados. H4 uma demanda reprimida
neste area (Seidl, 1999:3-4).

Ainda segundo Gugliardi, o mercado de eventos em Sdo Paulo cresceu uma
vez e meia na ultima década com a abertura de novos espagos de eventos na cidade,
como o Expo Center Norte, o SP Market Center, o World Trade Center e o
International Trade Mart — Centro Téxtil.

Porém, com tantos espagos mais adaptéveis aos eventos sendo inaugurados,
construidos ou transformados em S&o Paulo, qual seria o sentidoem se construir mais
dois ou trés outros “Anhembis” ? A crescente tendéncia a personalizagdo dos
eventos, que pode ser constatada pelos tipos deespagoconstruidos maisrecentemen-
te e pelos maioresinvestimentos nestesegmento, vaicontra a filosofiasegundo a qual
precisa-se-ia de espagos como 0 Anhembi, pouco flexiveis e de tecnologia ultrapas-
sada.

Eventos Alternativos: Dois Exemplos de Sucesso

A seguir, analisam-se dois exemplos de eventos considerados alternativos
realizados recentemente.

Mercedez Bens

O evento realizado pela Agéncia de Promogdo Rocha Azevedo tinha por
objetivo o langamento de uma nova linha de caminhdes leves e extrapesados da
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fabrica de automodveis Mercedes-Benz, através de um evento diferenciado e de
grandes dimensdes, visando uma divulgagdo inovadora. Foi criada, entdo, uma
pioneira exposigdo fragmentada dos caminhdes, com a interagdo do ptiblico com as
novidades apresentadas, pega a pega.

O evento foi realizado para um publico de aproximadamente 4 mil pessoas,
entre imprensa, clientes, fornecedores, entidades, encarrogadores, concorrentes,
implementadores e clientes e concessiondrios de 6nibus. Com duragdo de trés
semanas, de 22/9/98 a 09/10/98, contou com o seguinte slogan: “Mercedes Benz —
Um Show de Tecnologia”.

Através de uma concepgdo alternativa e completamente nova, foi criada a
“Cidade Tecnoldgica”, montada com estruturas infldveis. Essa verdadeira “cidade”
infldvel, subdivididaem mdédulos chamados de 4tomos, com 22m de alturae 27mde
diametro cada, foi montada em uma drea localizada na propriedade da fabrica da
Mercedes-Benz, em Campinas, interior do Estado de S@o Paulo.

Os participantes eram recebidos na entrada da fabrica e distribuidos em
microdnibus, chamados de cdpsulas, pelos quais eram levados até o primeiro domo
da cidade infldvel, onde funcionava a recepgao do evento. Apds realizarem a sua
identificagdo, eram encaminhados aos outros 4tomos de tecnologia, como eram
chamados os domos seguintes, todos interligados por tuneis, onde lhes era dada a
oportunidade de conhecer e até mesmo interagir com algumas etapas do processode
montagem dos caminhdes que estavam sendo langados, além de ouvir explicagdes
sobre cada uma das partes que compunham os veiculos, como sistemas de freios,
chassis etc., em meio a jogos de luzes e videos explicativos em cada drea, criando
uma atmosfera futurista.

No peniiltimo dtomo ja era possivel ver alguns caminhdes em sua versdo
finalizada, e no ultimo dtomo estavam todos os caminhdes da nova linha, que
poderiam entdo ser vistos mais de perto, além dos vendedores e toda a equipe de
promogao da empresa. Além disso, era possivel a realizagdo de um zesz-drive em
qualquer um dos dez modelos expostos, no préprio local do evento.

A montagem dos mdédulos foi finalizada em apenas quinze dias, ocupando
uma drea total de 25 mil m?, dos quais apenas 15 mil m2de drea construida.

Segundo Nahuna Levin?, responsavel pelo projeto arquitetonico da “Cidade
Tecnoldégica”, um dos motivos mais importantes que levou a empresa a decidir pela
realizagdo de um evento alternativo foi a exclusividade oferecida pelo espago, pois
nunca haveria a mesma repercussdo conseguida com a “Cidade Tecnoldgica” se
tivesse sido utilizado qualquer outro espago. Outros aspectos citados por ele como
desvantagens no uso de espagos tradicionais sdo o prego e as condi¢des de
negociagao.

—_—

3. Dados fornecidos em entrevista realizada pela autora em 7 de outubro de 1999.
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FHAT

O evento realizado pela Eurotent Design foi planejado inicialmente para ser
uma conveng@o para mostrar aos revendedores dos automdéveis fabricados pela
FIAT o seu mais novo langamento: o Fiat Strada Cabine Estendida. Apds algumas
modificagdes, foi decidido que o evento também seria utilizado para divulgar um
programa social desenvolvido pela FIAT, o projeto cultural “FIAT para Jovens”.
Este projeto visa dar suporte a escolas em todo o Brasil, através de exposigdes,
concursose apoio financeiro, valorizando a cultura de cadaregido, e tendocomo um
de seus temas as comemoragdes pelos 500 anos do Descobrimento do Brasil.

Devido ao cardter social e politico a partir daf incorporado pelo evento, o
local escolhido para a sua realizagdo foi a cidade de Brasilia, no Distrito Federal,
capital nacional e sede do governo. A estrutura foi montada com a utilizagio de
coberturas especiais e o aluguel de todo o equipamento utilizado na realizagdo do
evento. O local escolhido foi altamente inusitado: a Esplanada dos Ministérios.
Como a montagem dessa estrutura incluiu parte do espago da prépria avenida que
cruza a Esplanada, foi necessdria, inclusive, a retirada de alguns postes de luz,
mobilizando a policia, os bombeiros e o Departamento de Transito da cidade.

Com duragdodeapenasumdia, o evento foi um grande sucesso e contou com
a presenca de convidados ilustres. Dentro da cobertura, houve a exposi¢do dos
modelos de automdveis que estavam sendo langados, além de fotos do programa
social promovido pela FIAT no Brasil. Houve ainda uma convengao e reunides dos
representantes comerciais da FIAT com os revendedores presentes. Ao final do dia,
foi realizado um jantar que contou com uma apresentagao do cantor Roberto Carlos.

Segundo Paulo PassosFilho? gerente de marketing daEurotentDesign, o que
deve ser levado em consideragdo quando a empresa opta pela realizagdo de um
evento como este sdo os beneficios que ele trard, em alguns casos até mesmo em
termos de custo. Com a montagem do prdprio espago, ocorre um controle maior
sobre todos os processos € ndo hd a dependéncia de prestadoras de servigos
exclusivas dos espagos tradicionalmente voltados a realizagdo de eventos.

Consideragdes Finais

Naio existe um espago ideal para qualquer tipo de evento, nem mesmo para
eventos do mesmo tipo. Uma das etapas mais importantes do evento, permitindo
inclusive o uso da criatividade do promotor, € a escolha do espago. Se em alguns
eventos ndo € possivel fazer nada diferente do convencional, pois o ptiblico deseja
um evento nos moldes tradicionais, nos ultimos anos o mercado abriu-se para o

4. Dados fornecidos em entrevista realizada pela autora em setembro de 1999.
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surgimento de novas idéias, que incluem arealizagdo em locais antes considerados
diferentes: os “alternativos”. E preciso, antes de tudo, falar a linguagem do seu
puiblico-alvo.

Sdo dois os principais motivos que levam uma empresa a optar pela
realizagdo de um evento alternativo:

» promogado de marketing;
o caréncia de espagos tradicionais adequados as necessidades do evento e disponi-
veis na data desejada.

No que diz respeito ao marketing, o evento alternativo, realizado em um
espagodiferenciado, tem muito mais apelo, chama muito mais a atengdo de quem ird
participar dele. Além disso, esse evento ird despertar uma cobertura muitas vezes
espontaneadamidia, gerando umapropagandaacusto zero. A inovagdo, oinusitado,
agregam valor ao produto que estiver sendo promovido, e uma das melhores
maneiras de se vender um produto € justamenteagregar valor ao mesmo. As pessoas
querem mais que simplesmente o produto, elas querem um show.

A cenografia ¢ muito importante em um evento. Quando o espago jd oferece
por si préprio uma carga cenogréaficaadequada, poupa-se o trabalho que se teriaem
crid-la. O climaé parte do contetdo do evento, porém, para que o evento seja bem-
sucedido, € preciso que o produto que estd sendo promovido sejade boa qualidade.
Nenhum evento, por melhor que seja, supre as deficiéncias qualitativas do produto.
A fungdo do marketing é também, neste caso, deixd-lo mais acessivel, préximo ao
seu consumidor potencial, de maneira forte e marcante.

Com relagdo a caréncia de espagos, apesar da indiscutivel vocagdo dacidade
de S@o Paulo para o turismo de eventos e de negdcios, a capacidade de instalagdao da
cidade ndo se encontra atualmente a altura da demanda gerada pela crescente
quantidade de eventos realizados nacapital. Todos os espagos existentes apresentam
vantagens e desvantagens, ndo existindo um local que possa ser considerado
“melhor”, mais adequado a todos os tipos de eventos.

A andlise é a mesma no que diz respeito aos equipamentos que serdo
utilizados na realizagdo do evento. E necessdria a confecgdo de um check-list
contendo tudo o que serd utilizado em termos de equipamento técnico. Essa andlise
se inicia com a defini¢do do que os participantes, os patrocinadores e 0s expositores
necessitam. A partir dessa definigao, é possivelescolher o espago mais adequado. De
nadaadiantaaescolha de um espago que possua equipamentos de som e iluminagao
de dltima tecnologia se, por exemplo, os participantes forem pessoas deficientes
fisicas, com dificuldades de locomogao, e ndo houver elevadores e rampas adequa-
das a esse piiblico-alvo. A diferenga serd a composigdo de custos: enquanto 0s
espagos preparados para receber eventos t€ém estrutura prépria, nos espagos alterna-
tivos essa estrutura terd que ser montada especialmente e os fornecedores contrata-
dos individualmente. Entretanto, ao oferecerem essas facilidades, os espagos au-
mentam muito o custo da sua locagao, tornando muitas vezes vantajosa arealizagdo
de eventos alternativos, sem a obriga¢do da contrata¢do de empresas prestadoras de
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servigos que cobram pregos abusivos por possuirem exclusividade na prestagao de
servigos e fornecimento de materiais. O mesmo ocorre com 0s espagos para eventos
localizados nos hotéis de Sdo Paulo.

Apesar de todos os problemas apresentados pelos espagos convencional-
mente usados na realizagdo de eventos na capital, € muito dificil encontrar datas
disponiveis em qualquer um deles.

Por tudo isso, a realizagdo de eventos alternativos tem sido em muitos casos
a melhor solugdo, inclusive economicamente.

Espago alternativo, entdo, ndo € um local onde nunca tenha sido realizado
algumtipo de evento, mas um local onde nunca tenha sido realizado um determinado
tipo de evento. A partir dessa afirmagado, € possivel concluir que qualquer espago
pode ser alternativo, dependendodo evento. Simplificadamente, espago tradicional
é aquele que abriga um determinado tipo de evento para o qual ele foi construido,
enquanto espago alternativo seria aquele criado para outros fins, mas que também
esteja recebendo eventos como uma alternativa de uso de seu espago disponivel.

A vantagem narealizagdode umeventoalternativoé também a desvantagem:
o ineditismo. Se por um lado tudo pode dar certo, alcangando-se os resultados
desejados, com o publico e a midia consagrando o evento, por outro, ele podera ser
um grande fracasso, um desperdicio de dinheiro. Para eventos alternativos, o
planejamento € mais do que imprescindivel e deve-se levar em consideragdo um
maior nimero de fatores do que se fosse um evento tradicional, jd que ndo hd, no caso
dos alternativos, experiéncias passadas que possam servir de modelo.

Por fim, no que diz respeito a Sdo Paulo como a sede ideal dos eventos
realizados no pafs, é precisoanalisaralguns fatores. Por exemplo, no caso do evento
realizado pela Mercedes-Benz na drea pertencente a sua fabricaem Campinas, 80%
dos participantes eram da capital, ou seja, houve a necessidade e o custo de um
deslocamento para o interior. Realizar um evento forade Sao Paulo implica, muitas
vezes, custos adicionais de transporte, jd que € na cidade de Sdo Paulo que estdo a
maioria dos potenciais participantes de eventos no Brasil. Ndo € possivel simples-
mente convidar as pessoas para um evento, por exemplo, no Nordeste, se ndo for
oferecida uma estrutura de transporte, alimentagdo e hospedagem, no minimo
condizentecom onivel esperadopelo piiblico-alvo. Sdo Paulo é hojeumadas poucas
cidades do Brasil que possuiinfra-estruturaturisticabdsica, como hotéis erestauran-
tes, para os mais variados tipos de piiblico.

Poroutro lado, os atrativos de lazer também influenciam muito a escolha dos
promotores pelo local em que serd realizado o evento. Apesar de abrigar atragdes
interessantes para todos os tipos de piiblico e com todos os niveis de prego, o destino
Sdo Paulo ndo € apenas malpromovido. Ndo adianta aumentar os gastos em
promogao e divulgagdo se asdreasem questdo estiverem sucateadas, sem a presenga
de guias especializados e hordrios de visitagdo definidos de acordo com as necessi-
dades da demanda, entre outros. A cidade de Sdo Paulo € tdo grande quanto a cidade
de Nova Iorque, nos Estados Unidos, enfrentando, inclusive, os mesmos problemas
de qualquer megalGpole, como transito e violéncia.

E precisorepensar as estratégias de marketing da cidade, jdque os seus lucros
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seriam muito maiores com os turistas de eventos e negdcios realizando gastos
também em lazer e diversdo. Ainda assim, com todos os problemas enfrentados,
68% dos eventos realizados em todo o Brasil ocorrem em Séo Paulo, dos quais 85%
se repetem no ano seguinte no Estado (The Financial News, 1999).

Os eventos estdo se multiplicando na cidqde de Sdao Paulo, mas também estdo
se abrindo novos mercados em outras cidades. E importante nesse processo desco-
brir a vocagdo natural de cada cidade, o potencial que ela possui para o desenvolvi-
mento de um mercado como o de eventos. A entrada de empresas estrangeiras no
mercado, como a Messe-Frankfurt, a maior promotora de feiras do mundo, que
comprou 50% daagdes da Guazelli, uma das maiores promotoras de feiras e eventos
nacionais, irdo, a médio prazo, ditar as regras no mercado de eventos.

Os principais espagos destinados a realizagdo de eventos localizados na
cidade de Sao Paulo ndo melhoraram em nada a sua estrutura de atendimento. Pelo
contrdrio, suas instalagdes e servigos encontram-se cada vez mais defasados em
relagdo a um mercado em constante mutagdo. Com a disponibilizagdo de espagos
mais adaptaveis as necessidades dos clientes e mais modernos em termos de infra-
estrutura, estes espagos terdo que repensar as suas estratégias de marketing. Se os
mesmos ndo mudarem o tratamento que t€ém dado ao cliente, como a cobranga de
pregos abusivos e a questiondvel qualidade de servigos, por serem as tinicas opgdes
de espago existentes, terdo que fechar as suas portas, pois o0 mercado cada vez mais
competitivo ndo permitird mais a falta de profissionalismo em nenhum de seus
segmentos.
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