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Anualmente, sio realizadas em
torno de 3.500 feiras no mundo. A
grande lider deste setor é a Alema-
nha, que promove 400 eventos, sen-
do 150 de caréter mundial, contem-
plando 130 mil expositores, com 10
milhGes de visitantes internacionais.
Os Estados Unidos realizam 170
feiras anuais, a China 54, Japio 48,
Espanha 40 e Canad4 30. Na Améri-
ca Latina, o Brasil lidera realizando
35 feiras, seguido da Argentina 20,
Colémbia, México, Chile e Vene-
zuela. Com o advento do Mercosul,
as oportunidades deverio crescer
substancialmente e nés precisamos
nos preparar para isto. Os niimeros
acima sdo dados dos 6rgdos oficiais
de turismo dos pafses citados. Ex-
tra-oficialmente, sdo bem mais ex-
pressivos, mas, infelizmente, nio
sao estimados e tabulados. O que
vale € o chutémetro.

As feiras podem ser caracteriza-
das como um termémetro para medir
o grau de desenvolvimento de um
pais. Na Itdlia, 17% dos recursos
que ingressam e quase 30% de suas
exportacGes sdo decorrentes dos re-
sultados de eventos realizados. No
Brasil, infelizmente, os setores tra-
dicionais do turismo insistem em
ndo perceber que o segmento de

eventos € o grande negécio do turismo.

Consagradas através da histéria,
as feiras foram, como é de conheci-
mento geral, a ferramenta com que
os alemdes contaram para recuperar
sua economia destrogada literal-
mente pela IT Guerra Mundial. Hoje
em dia, Hannover, Frankfurt, Colo-
nia, Dusseldorf, Hamburgo e, mais
recentemente, Berlim realizam fei-
ras que transformaram o paifs no

maior exportador do mundo, geran- -

do aproximadamente US$ 500 bi-
1h6es em divisas no ano de 1995,
Com toda essa movimentagio in-
ternacional, é dificil entender como
as autoridades brasileiras niio enxer-
gam a importancia do Turismo de
Eventos para o nosso pais. Basta
calcularmos: cada feira atrai entre
600 e 800 participantes, que perma-
necem na cidade entre seis e dez

dias. O turista de eventos gasta cer- -

ca de R$ 250,00/dia, ou seja, trés
vezes mais que o turista convencio-
nal (R$ 80,00/dia). Acrescente neste
célculo o fato de que mais da meta-
de do turista de evento (congressista
ou expositor) viaja acompanhado e
o resultado é um valor relevante,
que o segmento, bem-trabalhado,
pode trazer para o pais.

- E preciso encarar, com coragem e
determinago politica, esta necessida-
de de mudanca, pois nosso turismo
interno € um dos mais caros do mun-

do, conforme constatado no IV Con-
gresso Brasileiro de Eventos e I Con-
gresso de Eventos do Mercosul, reali-
zados na Bahia, ano passado. O sofis-
ma e as cortinas de fumaca preconi-
zadas por determinados setores tém
funcionado como agente formador da
“miopia turistica”, altamente prejudi-
cial e restritivo ao crescimento e de-
senvolvimento do turismo nacional.
Para dar suporte aos eventos
brasileiros, que mobilizam milha-
res de produtivos nacionais todos
0s anos — profissionais de todas as
areas que dinamizam a nossa eco-
nomia e sio responsiveis pelo
nosso crescimento —, o Brasil dis-
poe atualmente de uma formid4vel
infra-estrutura de servicos. So
centenas de hotéis, com seus cen-
tros de convengdes, de compa-
nhias aéreas que detém um padrio
razoavel de atendimento e pontua-
lidade de nivel internacional, de
bons restaurantes, locadoras de

veiculos e pessoal de apoio técni-.

co capaz de dar suporte a qualquer
evento e garantir seu sucesso.

Nao € mais o futuro, mas o pre-
sente que aponta o evento como o
instrumento definitivo para as em-

- presas dinamizarem os seus negé-

cios € com um custo/beneficio infi-
nitamente abaixo de qualquer outra
ferramenta que o marketing pode al-
cancar. Falta-nos, entretanto, entre-

- Reengenharia do turismo

lagamento de informagdes para a
confecg@o de um calendario dé even-
tos de janeiro-a dezembro, conmpro-
Jjegdo de anos a frente, e com a copse-
qiiente definicdo destes eventos — 0s
de negdcios, os esportivos, os cultu-
rais, os profissionais, os temdticos,
enfim, todos aqueles que existam e
outros que devemos inventar. Alids,
a palavra € esta: inventar, criar, bo-
lar, “viajar na maionese”.

Quando ndo temos eventos em
determinados periodos do nosso
calenddrio, precisamos inventa-los
através dos organizadores de even-
tos, que podem, utilizando um
marketing perfeito, alavancar um
excelente aquecimento turistico —
beneficiando, desta forma, todo o
“trade turistico” e também aqueles
que ainda vivem sugando e se be-
neficiando desses movimentos,
sem quase nada darem em troca: o
comércio. Os grandes shopping
centers beneficiam-se do turismo,
mas dele ndo participam, ndo sio
sensiveis, melhor dizendo, ciscam
para dentro. Essa fatia considera-
vel da nossa economia, que € o co-
mércio, deveria ter consciéncia da
importancia do turismo.

Flavio Salles é diretor de Marke-
ting e Atendimento ao Cliente da
Paulo Salles Feiras e Eventos

A Gazeta, Vitoria-ES, 31/01/1996. p.05.


rita.santos
Caixa de texto
A Gazeta, Vitória-ES, 31/01/1996. p.05.




