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RESUMO

O produto turístico é constituído por uma gama de diferentes bens e serviços oferecidos ao turista. Ele tem características que diferem da maioria dos outros produtos. O turismo é uma indústria e, portanto deve ser tratado como uma atividade econômica que disputa um mercado e exige resultados; além disso, o turismo é considerado uma atividade de grande importância para o desenvolvimento socioeconômico e cultural de uma determinada região. A função do marketing turístico consiste precisamente em identificar segmentos desse mercado, promover o desenvolvimento de produtos turísticos e fornecer aos turistas potenciais informações sobre os produtos oferecidos. Neste contexto, está inserido o evento, que é considerado uma seqüência de atividades, planejamento, programação e monitoramento voltados a um determinado público. Analisando o evento como um produto, pode-se estabelecer critérios de planejamento para seu desenvolvimento, no qual se busca referenciais para uma eficiente aplicação como estratégia mercadológica. Ao se elaborar a programação de um evento, tende-se a dinamizar economicamente a sua sede através da sua relação com toda a cadeia de atividades ligadas ao turismo. O evento é, na verdade, uma maneira de otimizar o uso das estruturas turísticas.
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INTRODUÇÃO

As sociedades pós-industriais trouxeram consigo uma maior preocupação com a melhoria da qualidade de vida. Atualmente, generalizou-se o culto à forma física e à prática de esportes, e, o  ato de viajar passou a fazer parte do mundo do trabalho e do lazer, com grande incremento do turismo de massa. Essas mudanças nas formas de comportamento das pessoas têm influência direta nas novas formas de turismo, assim como nas maneiras de planejá-lo. Ou seja, hoje se observa tendências que se afirmam e que merecem atenção especial da parte dos gestores e planejadores do turismo.

Tomando como objetivo o desenvolvimento da indústria turística, cada vez mais se faz necessária a observação das regras do moderno marketing, que determina a escolha de segmentos de mercado para a atuação dos empreendedores. Neste contexto, é por demais óbvia a vantagem da área turística de eventos, que passou a ocupar um lugar de destaque pelas diversas variáveis positivas que integram a sua articulação.

Como toda estratégia de marketing, o evento precisa ser bem planejado, concebido e gerenciado. Na verdade, a promoção de eventos se funde à atividade turística através de ações interligadas à economia de sua sede. Ao abraçá-lo, a sede encontra uma grande oportunidade de aquecer seu mercado e se desenvolver, evidenciando a relação existente entre eventos e turismo.

A opção por desenvolver um trabalho com este tema se explica pelo fato de o turismo criar uma grande necessidade de serviços, podendo ser usado como ferramenta para o desenvolvimento de muitas regiões pela possibilidade de gerar emprego e renda. Além disso, a atividade turística, mais especificamente o turismo de eventos, leva a um dinamismo econômico pelo efeito multiplicador que é capaz de proporcionar.

Deste modo o objetivo do trabalho foi conhecer o mercado turístico nacional, e, medir a influência dos eventos neste mercado, bem como relacionar as técnicas da realização de eventos como estratégia mercadológica para o turismo.

Tendo como base os levantamentos bibliográficos e registros pertinentes ao caso pesquisado, surgiu a seguinte questão que embasou todo o processo: Eventos podem ser utilizados como estratégia mercadológica na criação de demanda para o mercado turístico?

A revisão bibliográfica norteou todo o trabalho e está contida em cada tópico abordado. 

MARKETING

Segundo Kotler (2000), marketing é a atividade humana dirigida para a satisfação das necessidades e desejos, através dos processos de troca. Portanto, é nas necessidades humanas de comida, ar, água, roupa, abrigo, recreação, educação e outros serviços que reside o referencial para o estudo do marketing.

Enveredando pelo segmento mercadológico proposto por este trabalho, pode-se dizer que qualquer coisa que se use para realizar um serviço, ou, satisfazer uma necessidade pode ser chamado de produto, e isso inclui pessoas e organizações dos mais variados tipos de atividade. Os consumidores têm preferências notáveis por tipos específicos de serviços, considerados alternativos.

MARKETING TURÍSTICO

O turismo como atividade econômica, disputa um mercado cada vez mais competitivo e precisa de resultados satisfatórios. Assim a função do marketing estratégico no turismo é identificar os turistas potenciais, conhecer suas necessidades e desejos passando a agrupá-los distintivamente, onde são chamados de público-alvo.

Os benefícios da utilização do marketing em turismo residem nas facilidades em identificar os segmentos onde estão o público-alvo e posicionar o produto no mercado, utilizando eficazmente os recursos financeiros e humanos requeridos para tal tarefa.

Nesse caso, a motivação que leva uma pessoa a viajar merece uma abordagem precisa, segundo Vaz (1999). A fonte motivadora é o elemento que está na origem do impulso de viajar, e pode estar ligada a fatores pessoais, familiares e sociais.

A partir dos fatores elencados, o motivo da viagem abre-se em um leque de escolhas exponencial, que vai desde uma escolha livre de viajar, até a uma escolha repleta de condicionantes externos, passando por diversas etapas intermediárias.

Segundo Vaz (1999), estes fatores condicionantes estão ligados à necessidades agrupadas em diversos tipos de interesse, como necessidade de autopreservação, de relacionamentos interpessoais, e de gratificação pessoal. Estas necessidades pressionam em diferentes graus de intensidade as pessoas, que respondem buscando benefícios que atendam às privações vividas, por meio do turismo.

No entanto, é muito difícil estabelecer correlações entre uma necessidade surgida e um benefício almejado, justamente pela variedade de escolhas disponível. É neste momento que o marketing deve agir, assimilando e elaborando o melhor caminho para a oferta e exploração de um grupo de consumidores.

O PRODUTO TURÍSTICO

Vaz (1999) define produto turístico como um conjunto de benefícios que o consumidor busca em uma determinada localidade e que são usufruídos tendo como suporte estrutural um complexo de serviços oferecidos por diversas organizações.

Pode-se dizer então que o produto turístico é composto tanto pelas ofertas naturais e culturais de um determinado lugar, quanto pelos meios que possibilitam usufruir-se desta oferta, que é a parte comercial.

O produto turístico tem como peculiaridade que o diferencia dos demais o fato de ser  estático e não estocável. Adicionalmente, o produto turístico não é um bem tangível, e por isso precisa ser consumido ininterruptamente se quiser manter a competitividade.

Para Vaz (1999) estas inflexíveis características do produto turístico o tornam extremamente vulnerável à oscilações na demanda ocasionada por sazonalidade. Um dia de chuva em uma praia, por exemplo, não pode ser recuperado ou substituído.

Outra dificuldade ligada ao produto turístico advém da impossibilidade de se estabelecer padrões de qualidade, ou, unidades exatas que possam servir de comparação para controle de desempenho. Isto ocorre porque é impossível conhecê-lo antecipadamente abrindo margem para diferentes expectativas.

Segundo Vaz (1999), o produto turístico carece de três fatores fundamentais para que seja competitivo e desejado pelos consumidores, que são a atratividade, o pacote de serviços agregados e a prestatividade.

Neste sentido, o marketing  turístico deve ser usado como ferramenta que possibilite que a oferta do produto turístico esteja bem articulada em relação à procura, onde o planejamento torna-se fator incondicionalmente necessário.

O PLANEJAMENTO TURÍSTICO E SUAS AÇÕES MERCADOLÓGICAS

 Para Trigueiro (1999), o desenvolvimento de qualquer localidade ou produto turístico necessariamente tem de passar pelo planejamento estratégico de marketing. Para o marketing, o planejamento estratégico é uma ação voltada à antecipação das oportunidades e ameaças que uma instituição terá ao buscar um posicionamento no mercado, objetivando atender as carências e desejos do seu público.

Dessa forma, o ponto de partida para a elaboração do planejamento estratégico de marketing  para o turismo está na aplicação do conceito conhecido no âmbito mercadológico como análise PFOA. Este conceito consiste na análise das potencialidades, fragilidades, oportunidades e ameaças do produto turístico e seu meio ambiente.

Para Trigueiro (1999), as estratégias de marketing para o turismo podem ser divididas entre estratégias de crescimento, que visam desenvolver ações específicas para a expansão de mercado, e as de competitividade, que objetivam desenvolver ações para competir com igualdade no mercado turístico.

Desse modo, o planejamento turístico é o desenvolvimento de ações programadas para atingir os objetivos mercadológicos visando o crescimento dos produtos turísticos ou de uma localidade.

O MERCADO TURÍSTICO NACIONAL 

A Organização Mundial de Turismo – OMT – (apud COBRA, 2001, P.37), estima que o turismo no Brasil é atividade de 38 bilhões de dólares de faturamento direto e indireto. Recolhe 7 bilhões de dólares em impostos diretos e indiretos. É responsável, por 5,8 milhões de empregos, tendo 38,2 milhões de turistas domésticos e 13,2 bilhões de dólares em receitas diretas.

Mesmo com a reconhecida potencialidade turística, o Brasil ainda não pode ser considerado um país com vocação turística. Entre os fatores que mais contribuem para este negativismo do turismo nacional está a precariedade geral da infra-estrutura oferecida, principalmente fora do eixo Sul-Sudeste.

Para  Cobra (2001), estas características do turismo nacional aliadas ao crescimento do desemprego no país, inclusive nos locais de maior potencial turístico, leva a uma reflexão acerca das oportunidades para o turismo, já que os investimentos para o desenvolvimento do setor são baixos se comparados aos setores industrial e agrícola.

Os investimentos para formação de mão-de-obra para o turismo são igualmente mais baixos em comparação com outros segmentos. Tendo em vista o contingente que a indústria deixa de empregar, e os que perdem seus postos de trabalho anualmente, o turismo pode se apresentar como uma eficiente alternativa para geração de emprego em vários níveis de qualificação.

É possível vislumbrar melhor a capacidade turística do Brasil se o fator analisado for a quantidade de municípios com potencial para este fim.

Segundo dados do EMBRATUR (apud COBRA, 2001, p. 39), existem no Brasil nada menos do que 1.692 cidades com potencial turístico a ser explorado. Destas, 663 ou 39% são considerados municípios turísticos e, outras 987 têm potencial, mas não o aproveitam ou seu desenvolvimento ainda é modesto. Ou seja, são muito grandes as oportunidades nas áreas de viagens, hotelaria, entretenimento e alimentação.      

A INFLUÊNCIA DOS EVENTOS NO MERCADO TURÍSTICO

 O setor de eventos é o responsável por uma grande parte dos fluxos turísticos de diversas destinações que, em sua maioria, são cidades que possuem um amplo potencial, com boa infra-estrutura de serviços e equipamentos e, no entanto, não possuem nenhuma tradição na prática do turismo. Esses lugares, porém, podem ser vistos como catalisadores, atraindo um grande número de visitantes e estendendo sua permanência, o que tende a melhor posicionar a cidade sede no mercado, criando uma identidade turística. Desta forma, grandes centros se utilizam da promoção e captação de eventos para alavancar sua economia através da publicidade gerada pelo evento, promovendo e divulgando a cidade sede. Nesses casos, os eventos atuam como referencial para mídia, que expõe o destino em nível regional, nacional ou até mesmo internacional.

Eventos bem planejados garantem a chegada de turistas de várias regiões do país que, em sua maioria, irá consumir todos os tipos de serviços oferecidos. Isso evidencia a relação entre o setor de eventos e o marketing e a sua importância sócio-econômica para um determinado local, uma vez que são criados quatro empregos diretos e indiretos por cada congressista que se recebe em uma localidade.

Segundo Fazzini; Palladino (2003), anualmente são promovidos no Brasil mais de 300 mil eventos. Em termos práticos, o turismo de eventos apresenta um crescimento anual de cerca de 10%, é responsável por uma receita de 44 bilhões de reais, e gera 3 milhões de empregos entre diretos, indiretos e terceirizados.

O turismo de eventos tem ainda, importância estratégica para o setor como um todo, visto que alimenta toda a cadeia de serviços turísticos durante a baixa temporada, de março a novembro, e divulga localidades, em geral, novamente visitadas pelos congressistas com sua família ou amigos. De acordo com Fazzini; Palladino (2003), 30% dos turistas que viajam pela motivação evento retornam ao local.                                                

O EVENTO COMO ESTRATÉGIA DE MARKETING TURÍSTICO

No sistema de comunicação dentro da atividade empresarial as inter-relações estratégicas pressupõem diferentes canais, entre os quais o evento se destaca como uma ação concreta e de permanentes resultados positivos.

O desenvolvimento ininterrupto da atividade do turismo e a expansão de seus produtos, tanto em nível nacional como internacional, vêm promovendo uma situação comum a todas as localidades onde a atual geração de consumidores e crescente demanda justificam a planificação estratégica da atividade descrita, que nada mais é do que a ação do marketing turístico.

Quando alguma localidade desperta para sua vocação turística, fatalmente está defasada em sua economia e socialmente instável. O turismo vem preenchendo essas lacunas de forma positiva, gerando empregos e divisas, na medida em que otimiza o uso dos equipamentos e serviços do local e gera novos equipamentos para atender a demanda de turistas aproveitando seu potencial de atração.

Esta é a maior importância da realização de eventos: atrair uma demanda freqüente, de forma sustentável e que se traduz em produtividade. Motivando e atraindo um número maior de turistas, a localidade estará mantendo a oferta ativa e operante, assegurando os empregos e o retorno financeiro e econômico.

Para Britto; Fontes (2002, p. 29), “o evento está sendo utilizado, hoje, como um dos instrumentos mais viáveis e de maior sucesso em comunicação.” 

Em busca do reconhecimento definitivo do papel do turismo no cenário socioeconômico mundial e sua representatividade, os eventos vêm demonstrando sua força na divulgação de produtos turísticos e na promoção de ações estratégicas de desenvolvimento, em determinada localidade ou região. 

O papel determinante da promoção e do marketing está em investigar e analisar minuciosamente as necessidades da sociedade até a oferta da satisfação de seus desejos, procedendo às mudanças e correções de uma determinada época.

Como toda ciência convencional pressupõe especificações adequadas à cada momento, o marketing usual norteia o marketing turístico, com o objetivo final de dimensionar um programa promocional que tem no evento a sua maior estratégia.

CONSIDERAÇÕES FINAIS

O marketing turístico é uma ferramenta que possibilita oferecer produtos e serviços tendo como parâmetro as carências e desejos dos turistas. Partindo do nível estratégico, o que viabiliza a segmentação do mercado e a escolha do público-alvo, passando pelo planejamento e posicionamento do produto turístico até chegar à sua promoção, os gestores do turismo criam uma base consistente para promover turisticamente uma localidade.

A teoria abordada mostra a importância e a influência que o segmento de eventos tem no mercado turístico nacional. Atualmente, os problemas e desafios da vida moderna são representados, analisados e debatidos por meio de eventos que utilizam diferentes estéticas e linguagens.

O turismo de eventos está em ascensão nos grandes centros urbanos. Apresenta-se como o tipo de turismo que soluciona o problema de cidades que não possuem atrativos naturais para a realização do turismo tradicional. Sua realização contribui para promover, valorizar e preservar os patrimônios turísticos, culturais e naturais da comunidade. Igualmente pode promover a valorização do homem como destinatário final do desenvolvimento econômico provocado, contribuindo para reduzir as disparidades sociais através do crescimento da oferta de emprego e melhor distribuição de renda.

O trabalho possibilitou um estudo coerente sobre a aplicação estratégica dos eventos, pois, constatou-se que eles podem ser utilizados como estratégia de marketing para a criação de demanda para o turismo, já que a dinâmica de sua realização pressupõe um conjunto de atividades que tem como objetivo final constituir um programa promocional do turismo.

Verificou-se que os eventos podem contribuir significativamente para o equilíbrio do mercado turístico. O turismo de eventos fomenta toda a cadeia turística em épocas de baixa temporada, divulga localidades e seus atrativos. O processo advindo da promoção de eventos contribui de forma significativa para o desenvolvimento da localidade que está inserido. 
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