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Introdugao: Esse estudo traz uma analise sobre o crescimento do turismo de eventos no
Brasil e, a partir dessa realidade, ha um entendimento a respeito de como a arrecadacgéo de
divisas, proporcionada pelos turistas que praticaram o ‘turismo de eventos’, pode contribuir e
melhorar a qualidade socioecondmica da localidade e de sua populagao.

Relevancia do estudo: O presente estudo visa identificar as tendéncias dos eventos como
atividade turistica e como esse segmento é importante para apoiar no equilibrio sécio-
econdmico de uma localidade.

Materiais e métodos: De acordo com Dencker (2001) e Gil (1999), a pesquisa exploratéria
caracteriza-se por possuir um planejamento flexivel, aprimorar idéias ou descobrir intuigdes,
tendo como finalidade desenvolver, esclarecer e modificar conceitos e idéias.

A pesquisa bibliografica, segundo Dencker (2001) e Gil (1999) é desenvolvida a partir de
material ja elaborado, livros ou artigos cientificos, possibilita o levantamento de dados
histéricos e analise do tema. Houve o levantamento de algumas bibliografias que foram
base para iniciar a fundamentacéo teérica e posterior desenvolvimento do tema.

Resultados e discussoées

1. Defini¢ao de Turismo

O turismo é uma atividade que vem crescendo nos ultimos tempos, exerce influéncia na
economia mundial e tem proporcionado a movimentacdo de milhares de pessoas. Lage e
Milone (2000) definem o turismo como sendo uma atividade socioecondémica, pois gera a
producao de bens e servigos, visando a satisfagdo das necessidades basicas e secundarias
do homem. Envolve o deslocamento humano temporario e, por isso, se faz necessaria a
utilizacdo de equipamentos de transporte, alojamento, alimentacao e entretenimento.

2. Definigcdo de Evento

Segundo Zanela (2004), os eventos sao reunides realizadas por um grupo de pessoas ou
empresas em locais e datas definidos, tendo como objetivo celebrar acontecimentos
importantes e significativos ou estabelecer contatos de natureza comercial, cultural
esportiva, social, familiar, religiosa, cientifica, etc.

3. Turismo de Eventos

Segundo Brito e Fontes (2002) o turismo de eventos € um segmento do turismo que cuida
de varios tipos de eventos que se realizam dentro de um universo amplo e diversificado,
refletindo o esforgco mercadolégico das diversas areas da saude, cultural, econdmica,
juridica, artistica, esportiva e comercial. O evento proporciona ao grupo a troca de
informacdes, a atualizacao, a tecnologia, o debate de novas proposi¢des, o langamento de
um produto contribuindo para a geracgéo e o fortalecimento das relagdes sociais, industriais,
culturais e comerciais, a0 mesmo tempo em que sao gerados fluxos de deslocamento e
visitacao.

4. Tendéncias dos eventos
“Segundo o Instituto Brasileiro de Turismo (EMBRATUR), o Brasil em 2001 recebeu em seu
territorio a entrada de 4.772.575 turistas estrangeiros, que contribuiram para que a atividade



turistica tivesse um faturamento direto e indireto de US$ 3, 7 bilhdes na economia do pais”.
(MATIAS, 2004, p.56).

Para contextualizar essa tendéncia, ressalta-se que a Embratur lancou na ultima sexta-feira
(18), um “hot site” (sitio eletrdbnico) com informagdes sobre a Parada do Orgulho Gay de S&o
Paulo - que se realizou no dia 25 de maio e recebeu em torno de trés milhdes pessoas
(KUBRUSLY,Fantastico). Criado pela Embratur, o site tem o objetivo de promover o Brasil
como destino amigavel ao publico GLBTT (gays, lésbicas, bissexuais, travestis e
transgéneros) e incentivar os turistas estrangeiros que vém participar do evento a visitarem
outros destinos no pais, além usufruirem as atividades paralelas que sado formatadas
durante a Parada.

Observa-se também que nos dias atuais as empresas estdo utilizando os eventos como
forma de ampliar e aprofundar o relacionamento delas com o publico-alvo, a fim de criarem
experiéncias com o produto e a marca. (Kotler; Keller, 2006 p. 590). Por isso, a partir desse
entendimento, acredita-se que as empresas estdo investindo cada vez mais em eventos,
como forma de transportar as suas mensagens mercadoldgicas, por meio do entretenimento
e do lazer, pois nesses momentos, as pessoas vivenciam experiéncias e sdo sensibilizadas
de forma atraente e inusitada.

Todos os tipos de eventos realizados nas localidades, com ambito regional, nacional ou
internacional, podem promover o Turismo de Eventos, pois ha o deslocamento de pessoas
para as localidades. Por isso, ha uma relagcdo muito direta entre o crescimento do Turismo
de Eventos com o aumento significativo da producdo de Eventos; eles sao ‘tendéncias’,
pois, segundo uma proporgado, aumentam as producdes de eventos, aumentam também os
deslocamentos de pessoas para participarem desses eventos. Como consequéncia, ha o
acréscimo de recebimentos de turistas, dentre eles dos estrangeiros, que por diversos
motivos e objetivos se deslocam, inclusive para participarem de eventos, como € o caso da
Parada Gay e, dessa forma, cresce a movimentagdo do mercado turistico.

Conclusdao: Com base no estudo, observa-se a inser¢ao de novas tendéncias na area de
turismo de eventos, voltadas para todos os segmentos, inclusive para produgdes de eventos
com foco mercadoldgico, para o publico jovem e, com uma grande énfase para o publico
GLBTT, que tem fomentado o mercado turistico com aumento principalmente de visitantes
estrangeiros no pais. Constata-se também que, se ha um aumento do fluxo do Turismo de
Eventos no pais e, se ele é tendéncia, ha um ganho socioecondmico para as localidades,
pois, por se tratar de deslocamento de turistas para as cidades sedes dos eventos, eles
deixam divisas nesses locais, pois consomem os produtos do frade turistico local e assim,
favorecem o equilibrio socioecondmico das cidades, além de aquecerem cada vez mais a
area do Turismo e a sua importancia para o Brasil.
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