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Fale com os principais profissionais do mercado

SEGMENTOS ATINGIDOS

Departamento de eventos e viagens corporativas
das 1500 maiores empresas do Brasil.

Sociedades médicas, entidades, e associagbes de
classe dos principais segmentos socio-economicos.

Organizadores e profissionais de eventos.
Promotoras de feiras e eventos.
Empresas expositoras em feiras.
Hotéis e centros de convencgoes.

Agéncias de viagens corporativas.

DEPOIMENTOS

“A Revista dos EVENTOS tem um papel fundamental para toda cadeia produtiva
e conseguiu consolidar uma grande idéia: o Premio Caio, um prémio de alto nivel
para o setor de eventos. Hoje, a revista representa o segmento e tem o apoio
das principais entidades da industria de eventos”.

Roosevelt Hamam, presidente da Abeoc Nacional

(Associagao Brasileira de Empresas de Eventos).

"0 diferencial dos nossos empreendimentos € que eles tém um plano de marketing.
Nao acreditamos que um hotel se venda sozinho. Temos que divulgar que o hotel
esta aqui, que a marca é poderosa e que tem estas e aquelas qualidades”.
Antonio Setin, presidente da Setin Empreendimentos, no lancamento do
Mercure Hotel Sao Paulo Downtown

Prémio Caio Uma iniciativa da Revista
dos EVENTOS, promovida e apoiada pelas
mais representativas entidades da cadeia
produtiva de eventos. Elege os melhores
profissionais e as melhores empresas da
industria brasileira de eventos, proporcionando
reconhecimento em seu mercado e na midia,
sendo ainda uma homenagem permanente
ao pioneiro Caio de Alcantara Machado.

DESTINO
Um dos principais cadernos
da Revista, apresenta 0s
principais centros turfsticos,
com dados completos

para levar a0s nossos
leitores informacoes
necessdrias para a
realizacao de um evento.

FEIRAS E CONGRESSOS
Calenddrio, agenda e balanco.

Os principais eventos e o que
hé de melhor neles. Objetivos,
expectativas e resultados
alcangados sao o0s temas
dessa secao.

EVENTOS A BORDO
Mostra um novo estilo

de evento. Cendrios
diferentes para cada

dia. Noticias, novidades e
entrevistas com empresas
especializadas.

espacos para eventos no Brasil

EVENTOS A BORDO

Um Mar de Vantagens

Projetos especiais
Reportagens muito especiais
sobre empreendimentos,
hotéis, centros de convengoes
€ empresas de servicos.
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TECNOLOGIA

As principais tendéncias

do setor com informagoes
sobre novidades tecnoldgicas
para melhores resultados

DESTINADA A QUEM DECIDE

A Revista dos EVENTOS Calenddrio das principais feiras
nos eventos e como . B
T 8 (NG (G, € uma publicacao e congressos do pals
mensal, dirigida a
todos os profissionais Planejamento Estratégico
do segmento. aplicado a eventos
S Qualidade editorial, Infra-estrutura oferecida pelos
. distribuicao nacional Centros de Convencoes e
CONVENGOES & - o Q i
Programas de incentivos, e segmentacdo tem Pavilhoes de Exposicoes com
langamento de produtos. sido a razéo do sucesso andlises e pesquisas realizadas
0 que de melhor da Revista dos EVENTOS. pelos maiores especialistas
acontece nessa drea. bras”eiros.

E a unica que abrange

todos os segmentos Responde duvidas: como fazer,
da industria brasileira porque fazer, onde fazer?
de eventos. Convencées, Congressos,
Semindrios, Programas

Distribuida a um seleto de Incentivo, Promocoes etc.
mailing de profissionais

da drea de eventos e Melhores destinos do Pafs
assinantes, é destinada para realizacéo de eventos.

KNOW-HOW

O poder de convencer

9 papet de comunicar, movar e mobltzar o e carp:

a quem decide.
Estudos, andlises e proposicoes
E a revista oficial da técnicas.
industria de eventos
e tem 0 apoio das principais
entidades e 6rgédos do setor.

KNOW-HOW
Apresenta tendéncias.
Informa e orienta o
profissional sobre onde,
como, porqué e

com quem realizar

um evento de sucesso.

www.revistadoseventos.com.br

SAO PAULO E RIO DE JANEIRO DEMAIS ESTADOS E CIDADES
Connect Revistas Expo Planejamento
Fone/Fax: (11) 3045-0655 Fone/Fax: (11) 5081-2232

E-mail: vendas@connectrevistas.com.br  E-mail: marketing@revistadoseventos.com.br
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RAFE &

Feira de Produtos e Servicos para Eventos

A Feira
das Feiras

Os melhores produtos, materiais, equipamentos, tecnologias e servigos
para a realizacdo de eventos e muito mais. Profissionais que decidem
quando, como, onde e porque investir na contratacao de empresas,
fornecedoras e prestadoras de servicos para eventos. Por isso, a UBRAFE
e o0 SINDIPROM/SP fazem questao de contar com a sua presenca nesse
grande encontro de negdcios.

Data: 13 a 16 de abril de 2004
Local: Expo Center Norte Sao Paulo
Horario: das 13 as 21 horas

Apoio Institucional:

Realizacao:

UBRAFE;E‘

Unido Brasileira dos Promotores de Feiras

Rua Bela Cintra, 746 - 4° andar - CJ. 42 - Consolagéo - Sdo Paulo/SP - CEP.: 01415-000
Fone.: (11) 3120-7099 - ubrafe2004@ubrafe.com.br




2004, o ano em que renovamos as esperangas.

E assim que nos sentimos depois de um 2003 que teve um inicio
repleto de apreensées, carregou uma estagnagio que parecia cronica
por quase dez meses e terminou com a reversio de todas as expectati-
vas negativas.

Na verdade, as perspectivas para este ano sio bastante animado-
ras e hi indicadores que consolidam as previsdes de crescimento da
economia. Um deles foi divulgado no jornal Gazeta Mercantil, que
ouviu as dez maiores agéncias de publicidade do Pais, que projetaram
para este ano um crescimento de até 15% das verbas publicitirias em
relagdo a 2003.

Outro indicador de que estamos pisando em terreno fértil no ano que
se inicia: tradicionalmente, dezembro, janeiro e fevereiro sio considera-
dos meses de baixa para o setor de eventos. Mas, a julgar pelos resulta-
dos obtidos até 20 de dezembro de 2003, os tiltimos meses do ano foram
excepcionalmente bons, registrando alto indice de ocupagio na hotela-
ria e muito servico para as empresas de eventos. Tudo indica — pelas
informagées disponiveis — que os primeiros meses de 2004 (janeiro e
fevereiro) também apresentario performances excepcionais, sinalizando
a participagio do setor de eventos no chamado “espeticulo do cresci-
mento”, preconizado pelo presidente Luiz Inicio Lula da Silva.

Motivos para otimismo nio faltam. Basta lembrar que, do segundo
semestre de 2002 até meados de 2003, a economia sofreu forte estagna-
g0 no mundo e no Brasil. As empresas, de forma geral, refrearam os
investimentos num mundo em crise e em desassossego, provocados por
noticias como a guerra no Iraque, a ameaga do SARS e, no caso do Bra-
sil, também devido 2 expectativa em relagio ao novo governo que toma-
ria posse em primeiro de janeiro. Apesar de tudo, vimos a economia
mundial caminhar sem grandes sobressaltos. No Brasil, os setores pro-
dutivos foram recuperando sua forga e aqueles que nio acreditavam no
que ja era visivel tiveram que iniciar, no Gltimo trimestre, uma corrida,
sob pena de perder o lugar no “espeticulo do crescimento”.

E a indistria de eventos foi exigida a promover seminérios de trei-
namento, convengdes de funcionirios e concessionirios, langamen-
tos de produtos e programas de incentivo, entre outros. Inclusive,
empresas que estiveram arredias ao patrocinio de congressos e outros
eventos estio retornando ao mercado. E, certamente, as feiras tam-
bém deverio ser beneficiadas por esse novo impulso, tanto no merca-
do interno como no externo.

Além disso, deveremos perceber os primeiros resultados do trabalho
da Embratur e do recém-criado Ministério do Turismo, duplicando a
participagio em feiras internacionais, abrindo escritérios nos principais
emissores turisticos mundiais. As atuagoes desses 6rgiaos também devem
estar mais focadas: o Ministério na regulamentagio dos servigos e equi-
pamentos e no incentivo da pritica de um turismo de qualidade; a Em-
bratur na promogio do Destino Brasil e, pela primeira vez, também na
captagio de eventos internacionais.

Portanto, neste ano — quando também se festeja, com muitos e gran-
diosos eventos, os 450 anos da cidade de Sdo Paulo — tudo aponta para
um feliz e realmente préspero 2004!

Sergio Junqueira Arantes
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CARTAS

A Revista dos EVENTOS agradece a todos que
enviaram mensagens de final de ano e retribui os
sinceros votos de um feliz 2004!

Abav — Nacional, Isa Garbim ¢ Abav-PR ¢ Abeoc-MG ¢ Abih-R] * Acieg,
Assoc. Com., Ind. e Serv. de Goids ® Across Africa Safaris, Rajiv Chadha *
Adelino Ozores Neto ® ADM Parthenon Toscana Gramado, Mércio Bilico
* Agaxtur Turismo * Agéncia Leon ¢ Agende CPT ¢ Alvo de Com. *
Amaradei Com., Ane Maradei ®* Amazonas Press & Com., Eny Amazonas
e equipe * Amcham, Eduardo Barbosa ® América Mégica, Mariza Torelli,
Elaine Braga e Luiz Lopes ® Ana Luisa Oliveira ® Anagrama Com. e Eventos
* Anice Aun * Art Show ¢ Arteiras Com., Felipe Niemeyer ¢ Assimptur
Asses. de Imprensa ¢ Assoc. Brasil. de Imprensa, Fernando Segismundo e
Ligia Maria Collor Jobim * Assoc. Brasil. das Ind. s de Etiquetas Adesivas
* Assoc. Com. e Ind. de Ribeirdo Preto * Assoc. Paulista Viva * Assoc.
Tertio Millenio, Marta Gomes Ferreira  Atelié Flivia Millas, Flavia Millas
¢ Atitude Asses. em Com. * Atlantica Hotels International, Marcelo Bicudo
* Bagaggem Eventos, Adriana Hrymalak Llantada * Bianco * Bidding
Consult. e Treinamento * Blue Tree Hotels, Victor Chedid ¢ Blumenau
Convention & Visitors Bureau, Ana Blanco * Br Imagens * Braston Hotels,
Maria Gorete Gomes e equipe * Buré de Convenciones de Cuba ¢ Buré
de Convenciones de Cuba, Regino M. Cruz ¢ Caesar Park Hotel Fortaleza
e Caesar Park Hotel Fortaleza escritério de Sao Paulo, Clovis Casemiro e
Ana Paula Perucini * Carlos Moura e Silvia Ornellas * C + C Com. ¢ CC
& M. * CMC Org. Prom., Ana Maria Montes C. ® Cemig, Tatiana Rezende
Oliveira * Center Norte ® Centro de Convencoes de Goiania * Centro de
Convengoes Reboucgas, Leila Ramos, Ana Luisa Diniz Cintra e Claudio ©
Centro de Eventos Sdo Luis, Renato Franciozi ¢ Centro de Exposi¢oes
Fiergs, Leandro Castro e equipe ® Centro Nacional de Convencoes, Melisa
Vitorino ® C-Events ® C2 Com., Carlos Laréca Junior e equipe * Cidade
Center Norte, Sergio Pasqualin ¢ Ciglioni Com., Walter Ciglioni e Hilda
Ciglioni * Circo Spacial, Mara Bukeridge Com. ¢ Cobram, Cia. Brasil. de
Marketing, Luiz Peixoto ® Comité 450 anos ® Congregar e Marketing de
Conf. * Costdo do Santinho Spa & Resort, Gustavo Syllos ® Crystal Palace
* CTE, Centro de Tecno. de Edificaces ® Curitiba Convention & Visitors
Bureau ¢ Curitiba Mais * D & A Com. Empr. ¢ Davox Editora,
departamento comercial ® DeLe6n Com., Lenilde De Leon ¢ Dial Tour,
Alexandre Garcia * Dical Construtora, Leo Kielmanowicz * Disk Line
Cambio e Turismo © Elgin * Egom Asses. de imprensa ® Embaixada da
Franga no Brasil, Marilane Borges * Embaixada da Republica da Polonia
no Brasil, Piotr Maj ¢ Emiliano ®* Emporium Com. ® Emtursa, Empresa de
Turismo, Lidia Portugal ¢ Equipe-contetido, Bibiana Ridhorst * Equipe
Plaza de Hotéis, Vavd D’Arriaga ¢ Estagio Convention Center ¢ Eventual
Eventos * Facieg, Feder. das Assoc. Com., Ind. e Agropecudrias do Estado
de Goias ® Favecc * Fenactur, Feder. Nacional de Turismo, diretoria ®
Fiesta Bahia Hotel ¢ Fiesta Convention Center, Leila Tavares ¢ Flash Virtual
* Florianépolis Convention & Visitors Bureau ® Fortalezas Multimidia *
Fotomundo ¢ Fotosmile ® Free Way Adventures, Luiz Otavio Paro * Fund.
Biodiversitas ® Fund. Gettilio Vargas, Mario Manuel Peres ¢ Fund. Semear
* Fundamento Com. Empr. ¢ Full Time Asses. & Eventos * G & A Com.
e Gera Eventos ® Goa Prod., Alexandre Cabrera * Grafica Ideal, Rosana
Sanches ¢ Grande Hotel Campos do Jordao —Hotel Escola Senac ¢ Grande
Hotel Sao Pedro — Hotel Escola Senac ® Gsar Marketing * Guest & Assoc.
* HSM Group , Kelly Gomes * Helisight ® Hilton Reservations Worldwide

site, devidamente corrigida. Obrigada.
Nancy Weber
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Brasil, Giancarlo, Gislene, Miriam, Harumi ¢ Hilton Morumbi, Tom
Potter, Paula Muniz * Hotéis Othon, Silvia D’Avila Pereira * Hotéis
Othon, Maria Alice Nunes e equipe * Hotéis Othon Belo Horizonte,
Naiana Oliveira * Hotel Alpino Sio Roque ¢ Hotel Caicara * Hotel
Intern. Foz, Raimundo Peres ®* Hotel NH Della Volpe * Hotel Renar,
Irenilta Karasek ¢ Hotel Rio Intercontinental * Iguassu Convention &
Visitors Bureau ® Imam ® Impacta Tecno. ® Inara de Almeida Relagoes
Pablicas e Marketing * Insert Com., Gé Rocha ¢ InterEventos  Intern.
Marketing, Margareth Castro Vieira ¢ Intercontinental Sio Paulo *
Inst. Ethos * IT Viagens de Incentivo ® Jornada Sub Mergulho ¢ Jornal
Zero Hora Porto Alegre, Eliane Iensen ® Junqueira & Junqueira ® Lago
Graf, Christiane de Andrade ¢ Leo Burnet Public., Larissa Mello ¢
Ketchum Estratégia ® Marta Rossi e Silvia Zorzanello * MHC Asses. *
MTM Eventos e Asses., Kleber S. Patricio ® Maksoud Plaza Sao Paulo
* Marco de Com. * Maria Helena Dias Com. Empr., Maria Helena
Dias * Marriot Hotels & Resorts Brasil * Matriz Editora * Maxi
Marketing * Maxi Treme ® Mecanica de Com. * Mendes Convention
Center, Vitor Rodrigues ® Mercojoéias, Tatiane Koch Meta Com., Lucia
Paes de Barros e equipe * Microsoft Brasil ® Minasplan * MM Prod. *
Modern Marketing ® Multiplus Eventos ® Nacio Interativa ® Nec do
Brasil, José Roberto Felino da Silva ¢ Nery Cultural, Anna Nery °
Newton e Patricia ®* Nina Marciano Com. * NH Hotels, José Eduardo
Raffaini e equipe * Oceano Eventos, Fernanda Boing ¢ On-line Editora
e Open House Rio ¢ Oxford Asses. em Eventos, Lucimar Camillo e
Sandra de Souza Roque ® Parque da Mdnica, Raquel Felicio ¢ Patricia
Prado ¢ Pestana Hotels & Resorts, Roberto Rotter * Pestana Hotels &
Resorts ® Portal Estudos Turisticos ® Portal Exposi¢des ¢ Portal Gestour
* Portal Ouro Preto * Pousada Jd. da Amazonia, Raquel, Eliane e Cecilia
Zanchet * Praxys ® Press & Midia Comagoes ® Presto, Débora Foroni
¢ Pousada Vila do Farol * Pro Cultura ® Promotur, Fund. Turistica de
Joinville ® Quanta Centro de Prod. ® Réi Press Asses. de Com. ¢ RCI
System, Asses. de imprensa e web * RDC Férias, Roberto Navarro ®
Reed Exhibitions, Juan Pablo De Vera, Andrea Prandini e Marly * Regina
Perillo Com., Regina Perillo * Reila e Maria * Revista Apuntes Viajes y
Turismo, Carlos Alberto Villavicencio * Revista Apuntes de Viajes e
Turismo * Revista Meio Ambiente Industrial ® Revista Turismo ¢ Ribeirdo
Preto Convention & Visitors Bureau ® Rio Convention & Visitors Bureau,
Marcia Pessoa e Lilia Macedo * Rio Quente Resorts ® Ripasa, Andréa
Nakane e equipe ® S2 Com. Integrada * SPM Eventos, Sérgio Camilo de
Camargo * Sab SP, Phillipe Donato * Santos e Regido Convention &
Visitors Bureau, Marcelo Pedroso e equipe * Sao Paulo Convention &
Visitors Bureau, Roberto Gheler e Marcia Vilela ® Secretaria de Turismo
de Balnedrio de Camboriti ® Secretaria de Turismo do Estado de M.G.,
Roberto Luciano F. Fagundes ® Simbolo Arte e Design ® Simon Press *
Sol Melid Hotels & Resorts, Vera Campacci ® Sol Melid Hotels & Resorts,
Viviane Pessoa, Sol Bahia Atlantico ¢ Solutia Brasil, equipe Saflex * Spa
Sorocaba  Star Laser ® Tam, Maria Katavatis e equipe * Tap Air Portugal
* Temom, Cristina Assunpcio ® Tereviva, Sonia Medeiros * Texto &
Cia. * Time Vision * Tower Travel ¢ Tradaq * Transfolha, Vamberto
Batista da Silva ® Tv 1 ¢ Univ. Fed. de Santa Catarina (UFSC) ¢ Up X
Studio ¢ Usina de Criagdo ® Varig/BHZ ¢ Varig, Carla Valéria da Silva ¢
Varig, Osvaldir Valaski ® Vani Laubé Com. Empr. ¢ Vaniza Schuler
Vero Studio * Viagens Grafitte ® Vilma Bolsoni ® Viva Rio * ZDL Com.
* Zulmira Felicio ® Zupi, Paula Cohn * Way Comagdes * Will Tour Ag.
de Viagens e Turismo * Windsor Hotéis * WR Sio Paulo

“Fratura exposta”

Na dltima edicdo (n°® 26) da Revista dos EVENTOS, o artigo da se¢io Raio X, que tratou do hotel Bourbon Atibaia,
exibiu, entre parénteses, comentarios da editoria sobre trechos que deveriam ser melhor explicitados para apresentar maior
clareza em sua leitura. Queremos esclarecer que, em primeiro lugar, a falha nio foi do autor do artigo, José Antonio
Maranho, mas da Redagdo. Porém, se por um lado ela expde a editoria de texto de forma incomoda, esperamos que, de
outro, seja uma amostra do cuidado que dedicamos aos textos, com o intuito de oferecer aos leitores, cada vez mais,
informacdes claras e objetivas. De qualquer forma, desculpe-nos o transtorno. Brevemente, a edi¢ao final estard no nosso
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FEIRAS E CONGRESSOS RAIO X —Tropical Araxa Spa & Resort Experience
— Balango 2003 e \
perspectivas 2004
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FEIRAS

RETROSPECTIVA 2003

Expositores, organizadores e
promotores adotaram, ao
longo de 2003, novas
estratégias para atrair a
visitacdo cada vez maior dos
profissionais nos eventos.

BRUNNA SOARES

O ano de 2003 representou para o Bra-
sil um periodo pés-eleitoral, cheio de
adaptagoes e expectativas, sobretudo para
o segmento de eventos. Uma das princi-
pais novidades foi a criagio do Ministé-
rio do Turismo, que divulgou novas me-
tas para o setor ¢ a nomeag¢ao de Eduar-
do Sanoviz, profissional com larga expe-
riéncia na 4rea para a presidéncia da
Embratur. Fechamos 0 ano com uma po-
litica nacional do turismo mais fortaleci-
da e ambiciosa e uma Embratur atuando
com extrema agilidade, ampliando tam-
bém ampliar nossa participacdo nos gran-
des eventos do trade internacional e for-
talecendo a imagem do destino Brasil.
Assim, terminamos 2003 com muitas
vitérias, apesar de um inicio conturbado
pelas incertezas do mercado em relacdo
ao novo governo. Depois de trés trimes-
tres repletos de desafios para a econo-
mia do pafs, tivemos trés meses finais ace-
nando com a recuperagdo e o otimismo
(veja Editorial desta edicdo). Mas é im-

Anualmente no Brasil, 38 mil empresas participam de mais
de 150 feiras de negocios filiadas a Ubrafe

portante reforgar que esta realidade foi
alcangada somente no 4° trimestre e que
antes disso muitas empresas, ireas e, con-
seqlientemente, eventos foram prejudica-
dos pela instabilidade econdémica ndo
apenas do pais, mas também do mundo.

Mesmo assim, o setor de
eventos pode somar
conquistas: a Embratur
e os convention bureaux
captaram eventos inter-
nacionais e mundiais
que foram e ainda serio
realizados no Brasil.
Nao podemos dei-
xar de mencionar a per-
da do pioneiro e uma
das maiores personali-
dades do setor, Caio de
Alcantara Machado. As
exposigdes langadas por
sua empresa continuam
consolidadas em diver-
sos segmentos e fazem
parte do calenddrio in-
ternacional de eventos.
A primeira feira brasilei-
ra foi langada por Caio
em 1958, e apesar de
nao ser bem-sucedida
inicialmente, colocou as
feiras de negdcios para
sempre no cendrio bra-
sileiro. Em meados dos
anos 80, o Brasil contava com um calen-
dério de mais de 20 feiras anuais. Em
1986, as maiores empresas realizadoras
de feiras do pais (17) se uniram e cria-
ram a Ubrafe (Unido Brasileira dos Pro-
motores de Feiras) que hoje tem em seu

Fotos: Divulgacao

Organizadores de eventos brasileiros no exterior

Promotores brasileiros coordenaram cerca de 15 eventos
no exterior com a presenca de mais de 500 empresas nacio-
nais. Com o apoio da Apex Brasil (Agéncia de Promogio as
Exportacdes), eles organizaram e potencializaram os esforcos
individuais dos fabricantes nacionais em busca de novos mer-
cados para exportagdo. As organizadoras colocaram toda sua
estrutura operacional e uma rede de relacionamentos a servi-
co destas empresas. O resultado é que a participacio brasilei-
ra estd cada vez mais profissional, ocupando estandes maio-
res e mais arrojados, com esquema de divulgagao mais con-
sistente. O fruto destas agoes, incluindo as rodadas de negé-
cios, é 0 aumento das exportacdes e a consolida¢ao da ima-
gem do produto brasileiro no mercado externo. As promoto-

8 www.revistadoseventos.com.br

ras Francal e a Couromoda, realizaram 10 showrooms na
América Latina e organizaram pavilhdes brasileiros nas maio-
res feiras mundiais de calgados no Oriente Médio e na Euro-
pa. Em margo de 2003, a Couromoda Europa, realizada em
Diisseldorf, na Alemanha, atraiu clientes de mais de 25 paises
para o pavilhdo brasileiro na GDS, Feira Mundial do Calga-
do. No final de abril, a Couromoda México consolidou a
presenga do calcado brasileiro no México, recebendo 358 im-
portadores, distribuidores e lojistas interessados em conhecer
as colecoes de 77 marcas nacionais. E apenas quinze dias de-
pois, no Chile, o evento Moda Brasil-Chile atraiu mais de
200 empresas locais e movimentou mais de US$ 200 mil em
negocios para 30 fabricantes brasileiros.

Revista dos Eventos



calendério 38 empresas filiadas, do Bra-
sil e do mundo, e mais de 150 feiras de
negdcios realizadas anualmente no pafs.
Em 2003, segundo estimativas dos pro-
motores, sete milhdes de visitantes pro-
fissionais circularam pelos pavilhoes bra-
sileiros que abrigaram as feiras dos pro-
motores filiados a entidade. E o calenda-
rio anual de eventos brasileiros estd con-
solidado e inserido definitivamente na
agenda mundial de negécios.

Um bom exemplo do crescimento do
setor pode ser medido em Sao Paulo, que
em 1986 contava basicamente com dois
espagos para a realizagdo de feiras de
negdcios — o Anhembi e a Bienal do Ibi-
rapuera — e atualmente possui mais de
uma dezena de espagos para feiras, que
oferecem cerca de 250 mil m? para os
promotores realizarem seus eventos.

O crescimento também aconteceu em
outros pélos de eventos, como Belo Ho-
rizonte, Rio de Janeiro, Salvador, For-
taleza, Recife, Novo Hamburgo, Porto
Alegre, Goiania, Florianépolis e Join-
ville. E teve como uma das conseqiién-
cias a modificacdo, ampliacdo e moder-
nizagio dos espagos para atender a uma
demanda cada vez mais veloz e exigente
da inddstria de eventos.

ESPACOS GANHAM MAIS METROS E
CONFORTO

O Pavilhdo de Exposicoes e o Palicio
das Convengoes do Anhembi, que em
2001, iniciaram um processo de revitali-
zag¢do, com finalizagio prevista para no-
vembro de 2003, com o término da cons-
trugdo do hotel Holiday Inn. Em 2003 o
Anhembi recebeu 230 eventos, entre fei-
ras, congressos, formaturas, shows, even-
tos, esportivos e desfiles.

O Expo Center Norte inaugurou em
marco de 2003 o sistema completo de
ar-condicionado nos seis pavilhées tor-
nando-se o maior local de exposicoes cli-
matizado da América Latina. Este siste-
ma de climatizagio é composto por 4.960
toneladas de equipamentos, 124 apare-
lhos de 40TR (renovagao de ar), mais de
8 km de dutos de circulacao de ar e 1.902
bocas de saida de ar frio. Desde 1993 o
espago aumentou de 35 mil para 60 mil
m? a drea de exposi¢ao, de trés para seis
pavilhoes e de sete para nove auditérios
com capacidade para 2.850 lugares.

No Riocentro, também em 2003 foi
inaugurado o sistema interno de climatiza-
¢do dos pavilhdes. Para garantir um ambi-

Revista dos Eventos

ente mais confortivel, foram realizadas ain-
da duas obras: a pintura das telhas com tinta
ceramica refratiria, uma moderna tecno-
logia para isolamento térmico e acistico; e
a instalagao de um moderno sistema de as-
persdo para inibir a entrada do calor exter-
no. Em conjunto, o novo sistema garante a
queda de 9 a 12 graus na temperatura em
ralagdo ao ambiente externo, a renovacgio
constante do ar e faz uma exaustao forga-
da, que torna a temperatura mais amena —
e representaram um investimento de R$ 3
milhdes. No ranking da ICCA (Internatio-
nal Congress & Convention Association),
os pavilhdes do Riocentro foram classifi-
cados entre os 17 melhores centros de con-
vengoes do mundo.

A cidade de Belo Horizonte recebeu
um novo complexo para eventos em
2003, o Marista Hall. Trata-se de uma
espago multifuncional que permite a re-
alizagao desde eventos empresariais, es-

taria de Arquitetura e Urbanismo da pre-
feitura e em sua inauguragio estiveram
presentes o prefeito Paulo Ramos e o
presidente da Embratur, Eduardo Sano-
vicz. Ainda no estado de Sio Paulo, a
cidade de Ribeirdao Preto ganhou o Ce-
nacon — Centro Nacional de Convengdes
Convengoes, 4 mil m? e capacidade para
1,7 mil lugares. O espaco oferece 5 sa-
las com capacidade de 50 a 350 pessoas
em auditério; o saldo nobre abriga 1,1
mil pessoas em auditério e 600 em ban-
quete. O espaco também conta com sa-
las climatizadas, estacionamento préprio
e cozinha de apoio.

A retrospectiva que faremos este ano
vai abranger exclusivamente o setor de
feiras e exposicoes com suas novidades,
mudangas e resultados de 2003. A Revis-
ta dos EVENTOS, esteve presente em mais
de uma centena deles e os concentrou por
setores para apresentar este anélise.

Fispal Pizza Show, evento paralelo da Fispal, realizado no Expo Center Norte, em Sao Paulo

portivos a shows musicais e apresenta-
¢oes de teatro. Possui trés pavimentos:
no primeiro estd o estacionamento para
370 vagas, no segundo hd um ginésio e
um palco e no terceiro estio as salas de
imprensa, os camarins e a tribuna de hon-
ra. Em forma de auditério, o espago tem
capacidade para acolher 4,4 mil pessoas.

Ubatuba, cidade do litoral norte pau-
lista, iniciou as obras de um Centro de
Convengoes e Eventos com 15 mil m?
avaliado em R$ 17 milhdes. O empre-
endimento foi desenvolvido pela Secre-
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A & B (ALIMENTOS E BEBIDAS)

Com muitos eventos, um dos seto-
res mais bem-sucedidos no ano que pas-
sou foi o de A & B. Responsavel por
diversos nichos de mercado, o segmen-
to contou com muitas feiras como a Fi,
a Fispal Alimentos, a Fispal Recife, a Fi-
pan, a Vivavinho, a Ffatia, a Equipar, a
Expo Gourmet Boa Mesa (realizada em
diversas cidades), a Expo Cachaca em
Belo Horizonte e em Sio Paulo, a Fe-
phal, a Riopan, a Expo Diet e Light, a
Vinotech e Vino Brasil, a Brasil Brau, a
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Minaspao, a Fena-
doce, a Gourmet
& Cia., a Docemi-
nas, a Tecnocarne,
a Panexpo e a Swe-
et Brasil, que acon-
teceu paralelamen-
te a Abad.

A 9% edi¢do da
Fipan realizou,
pela primeira vez,
o Congresso de
Micro e Pequenos
Varejos de Produ-
tos de Consumo de
Massa e o Festival
de Panificagdo e
Confeitaria Profis-
sional, respectiva-
mente, o Congre-
var e o Pancofest.

Com 80 exposi-
tores e 18 mil visi-
tantes, o Boa Mesa
Belo Horizonte re-
cebeu e promoveu
degustacoes de pra-
tos e bebidas na Via
Gourmet,
“rua” onde alguns
dos principais res-
taurantes da capital mineira apresentaram
suas especialidades. Ja na edicao de Sao
Paulo a feira contou com 160 expositores
e 45 mil visitantes, que passaram pelas 27
mesas decoradas por 36 banqueteiros. Na
mesma data e local, foi realizada, por ou-
tra organizadora, a primeira edi¢ao da
Expo Cachaga. Ja a Gourmet & Cia., em
Curitiba, teve cerca de 70 expositores e
12 mil visitantes e abrigou a chamada “Co-
zinha dos Chefs”.

A tradicional Fispal Alimentos recebeu
1.080 expositores, sendo 864 de doze
Estados brasileiros e 216 de dezessete pai-
ses, além de 65 mil profissionais visitan-
tes. A 19% edi¢do do evento movimentou
cerca de R$ 4,8 bilhoes em negdcios.

J4 a 2@ edigao da Ffatia, realizada em
Goiania, recebeu 15 mil visitantes, con-
tou com 160 expositores e movimentou
cerca de R$ 140 milhoes em negdcios,
contra os 130 expositores, 9 mil pessoas
e movimento de cerca de R$ 120 milhdes
em negd6cios em 2002. O evento recebeu
pela primeira vez a Expolaco (Exposicdo
de Produtos Licteos do Centro-Oeste).

A 6" Sweet Brazil aconteceu na Expo
Brasilia em paralelo 4 23? edigdo da Con-

uma
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Vitor Moreira, especialista em paes, apresenta uma de suas
receitas na Panexpo, no Centro de Exposicoes Imigrantes (SP)

vengao Anual do Comércio Atacadista e
Distribuidor, Abad, teve 58 expositores
e trouxe 12 importadores dos Estados
Unidos, representantes de grandes ca-
deias de varejo, e 12 importadores da co-
mitiva Cone Sul, para conhecerem o po-
tencial exportador do nosso mercado.
No segmento de bebidas, Florianépo-
lis — SC, recebeu a feira bienal Brasil Brau,

que reuniu a indastria de cerveja, refri-
gerante, 4gua mineral e bebidas em geral
e contou com 68 expositores.

No setor vinicola, a 5 edigao da Vino
Brasil e da Vinotech, realizadas simulta-
neamente em Bento Gongalves — RS, reu-
niram 150 expositores e, apesar de nio
atingir a expectativa de 7 mil visitantes,
o0s 5,4 mil presentes eram, em sua maio-
ria, profissionais do setor.

Em Sao Paulo, a 7% edi¢do da Vivavi-
nho passou por mudancas: ganhou a as-
sinatura da Expo Vinis, uma das maiores
feiras de vinho da Europa, e passou a ser
organizada pela Exponor em parceria
com a MP Eventos. Ela foi realizada em
paralelo a Epicure, dirigida ao setor de
charutos e presentes finos. Juntas, as fei-
ras receberam um publico de 12 mil visi-
tantes, que conferiram as novidades de
202 expositores.

A Fisa ou Fi, Food Ingredients South
America, que retine tradicionalmente so-
lucoes e tecnologias para o desenvolvi-
mento de produtos para a inddstria ali-
menticia, teve a expectativa de visitagao
superada ao receber 14 mil profissionais,
sendo 14% de estrangeiros de 35 paises.
Em sua 9? edi¢io, o evento contou com
200 expositores e abrigou pela segunda
vez o Saldo de Novos Produtos.

Em 2003, o setor teve varias primei-
ras edicoes de eventos: a Expo Diet e
Light, que aconteceu na capital paulista
e contou com 50 expositores, recebeu a
industria de produtos alimentares sauda-
veis e de baixo valor calérico.

Em sua edi¢io de estréia na capital per-
nambucana, a Fispal Recife contou com a
participagdo de 208 expositores, sendo 20

Feiras Supermercadistas e Varejistas do Brasil

As associagdes dos estados brasileiros dos supermercadistas sao responsaveis
pelos diversos encontros dos profissionais do setor proporcionados por feiras
regionais que crescem tanto a ponto de algumas ja terem se tornado referéncia
nacional, como a Apas (Convengao e Feira Paulista de Supermercadistas).

Em 2003 foram realizados cerca de 20 eventos por estas associagdes que
representam um universo ficil de mensurar quando colocado em nimeros, como
os da Expo Abras realizada no Rio de Janeiro. O evento contou com 613 em-
presas, sendo cerca de 291 expositores internacionais, mais de 46 mil visitan-
tes, movimentou cerca de R$ 9,4 bilhes em negdcios e recebeu a 42 edi¢ao do
SIAL-Mercosul (Saldo Internacional de Alimentos e Bebidas), que contou com
250 expositores e realizou 300 rodadas de negécios, promovendo o intercAm-
bio da industria nacional com aproximadamente 50 paises.

Em Sio Paulo, a Apas que, segundo a organizagdo, é um dos trés maiores
eventos do setor no mundo, registrou em 2003, 400 expositores, uma visitacao
de 50 mil executivos € um volume de negdcios estimados em R$ 2,5 bilhdes.

www.revistadoseventos.com.br
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internacionais, e recebeu mais de 22 mil
profissionais. Na primeira edi¢do, a Fis-
pal Recife foi formatada em cinco seto-
res: Alimentos & Bebidas, Matérias-pri-
mas, Restaurahotel, Fispack e Processa.

A Expo Cachaca, evento criado em Belo
Horizonte, foi realizada pela primeira vez
em Sio Paulo. A feira superou as expecta-
tivas, recebendo 61 expositores, represen-
tando mais de 400 marcas, e mais de 10,5
mil visitantes. Outra primeira edi¢do foi a
Brasil Cachaga, em Sao Paulo, que reuniu
mais de 200 expositores. Ambos os even-
tos foram apoiados pelo PBDAC (Progra-
ma Brasileiro de Desenvolvimento da Ca-
chaca). A Expo Cachaga foi organizada pela
PR Eventos, enquanto a Brasil Cachaga foi
assinada pela New Trade Feiras e Neg6-
cios Promocionais.

No ano passado, a feira portuguesa
Panexpo, Feira Internacional de Equipa-
mentos, Produtos e Servigos para Panifi-
cagio, Confeitaria e Food Service, teve
sua primeira versdo no Brasil e reuniu 38
expositores, entre eles fornecedores de
grande porte do setor. O evento, que re-
cebeu 2 mil profissionais, é tradicional-
mente organizado pela Exponor, mesma
organizadora da feira em Sao Paulo.

Ainda no setor de alimentos, o Con-
gresso Mundial de Nutricdo, um dos
mais importantes encontros do setor, foi
realizado pela primeira vez no Rio de
Janeiro. O evento contou com a partici-
pacdo de 234 conferencistas, sendo 34
internacionais, vindos de 23 paises, e
200 brasileiros.

EVENTOS, HOTELARIA E TURISMO

O setor realizou em 2003 muitas fei-
ras e congressos, talvez até tenha sido o
ano em que mais realizou eventos.

Ao longo do ano, o trade participou
da Feira Destino Brasil, Feira de Neg6-
cios Abredi, Equipotel, Multiminas, Bra-
ztoa, Abav, Aviestur, Tecno Hotel, Hotel
Show, Tecn Hotel Nordeste, Hotel Expo,
Tecno Hotel, Expotur, Exponorte, Ex-
posystems, Hotel Management, Brazil
Promotion e a Ubrafe. E com o aumento
da participagao de entidades e 6rgaos ofi-
ciais, a indastria do turismo se fortaleceu
e ganhou ainda mais forga, tanto nas ini-
ciativas do setor piblico como privado.

O Centro de Convengdes de Fortaleza
— CE recebeu a 82 edi¢io do Tecn Hotel
Nordeste, que contou com 154 estandes e
18 mil visitantes. No Sul, a cidade de Gra-
mado sediou a Tecno Hotel, considerada a
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maior feira do setor na regido. O evento
contou com mais de 150 expositores e re-
cebeu cerca de 18 mil profissionais.

Em 2003, pélos turisticos como Gra-
mado — RS, Rio de Janeiro e Santos — SP
sediaram, respectivamente, 0s eventos
Abav, Aviestur e o Festival do Turismo
de Gramado, mas houve mudangas nes-
ses eventos em relacio ao ano de 2002.
O Rio de Janeiro conquistou a captacdo
da Abav até 2007. A outra novidade foi
que Santos nao serd a sede da préxima
Aviestur em 2004, a 23? edi¢ao do even-
to serd em Aguas de Lind6ia e a 24° ¢
que voltard a ser em Santos.

A 157 edigdo do Festival do Turismo
de Gramado contou com 1.820 exposito-
res em 360 estandes, além de aproxima-

e setembro e recebeu, na 21* edicao, cer-
ca de 160 expositores e 4 mil profissio-
nais (agentes de viagem) e, na 22? edi-
¢do, também contou com 160 exposito-
res e 1,6 mil profissionais. A feira vem
sendo realizada hd quatro edicoes (des-
de 2002) no Mendes Convention Cen-
ter, em Santos — SP.

A 20? edigao da Braztoa, realizada
em novembro no Centro de Eventos
Sao Luiz — SP, apresentou mais de 300
lancamentos em promogdes de pacotes
turisticos para a alta temporada. Tam-
bém foi lancado, nesse encontro, o pro-
grama da Embratur, Turismo de Negé-
cios e Eventos, voltado para a capta-
cdo de novos eventos internacionais
para o Brasil.

A Aviestur foi realizada no Mendes Convention Center, em Santos, no litoral paulista

damente 10 mil visitantes, o que repre-
senta um crescimento de 10% em relagio
a edicao anterior. Em 2002, a feira rece-
beu 1.170 empresas em 330 estandes.

A Abav 2003 - Feira das Américas
reuniu cerca de 700 empresas, mais de
17 mil visitantes, sendo 7,2 agentes de
viagens. A Abav realizada em agosto de
2002, em Recife, contou com mais de 11
mil participantes, com 6,4 mil agentes de
viagem, além de 623 expositores em 242
estandes. Vale lembrar que em 1999, em
Curitiba, foi realizada a maior feira, que
reuniu 18,2 mil participantes.

Voltada para os agentes de viagens do
interior de Sdo Paulo, a Feira e Bolsa de
Negocios de Turismo do Interior, Avies-
tur, é tradicionalmente realizada em abril

www.revistadoseventos.com.br

Belo Horizonte recebeu a 52 edicao da
Multiminas, com cerca de 200 exposito-
res e 13 mil visitantes, sendo mil profissio-
nais do setor e 12 mil com potencial de
compra. A feira mostrou os atrativos de
200 municipios mineiros, 9 circuitos e 12
destinos nacionais. Em paralelo, aconte-
ceram o Congresso de Tecnologia e Mer-
cadologia Turistica e o Saldo Profissional
de Operadores de Turismo.

A tradicional Equipotel contou com
1.014 empresas expositoras de 52 seto-
res da economia e uma visitagio profis-
sional que chegou a 54 mil pessoas. A
novidade da feira foi a volta do Congres-
so Nacional da Indistria de Hotéis.

Realizada pela quarta vez no Brasil,
a Cocal reuniu, em Curitiba, cerca de
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900 profissionais, sendo 8535 brasileiros
de 24 Estados e 49 cidades e 107 es-
trangeiros de 17 paises. J4 a Expo Co-
cal contou com 94 expositores. Também
no Parani foi realizado o Hotel Expo,
que recebeu mais de 7 mil visitantes e
cerca de 55 expositores em sua 2% edi-
¢lo, realizada no Expotrade.

Ja o Salao Paranaense da Inddstria de
Hotéis, Motéis, Meios de Hospedagem,
Bares, Restaurantes e Buffets, realizado
pela ABIH - PR, contou com palestras
setoriais e com a 2% edi¢io da Hotel Show,
que contou com a presenga de 55 expo-
sitores e 7 mil profissionais.

Ainda no Parani, contando com o
apoio da Abav local e de outras entida-

des, a 9% edicdo do Salao Profissional de
Turismo recebeu cerca de 5 mil profissio-
nais e 249 expositores.

No segmento de turismo, as primei-
ras edi¢oes de 2003 foram a Fihat, o
Hotel Expo Nordeste, a Feira Destino
Brasil, o Exposystems, o Espago Business
Show, a Ubrafe, o Brazil Promotion e o
Hotel Management.

Com intuito de atender a regiao de
Ubatuba a Peruibe, a Grande Sao Paulo e
Vale do Ribeira, foi realizada a 1* edi¢ao
da Fihat, Feira Internacional e Congres-
so de Hotelaria e Alimentagao.

Novas tecnologias para a inddstria
hoteleira foram apresentadas no Hotel
Expo Nordeste, realizado em Salvador

e

O Pavilhao de Exposi¢cdes do Anhembi (SP) também sediou a Equipotel
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e organizado pela Fagga. O evento con-
tou com 4reas inovadoras para chamar
a atencido dos profissionais, entre elas o
Espago Gastronomia, o Hotel Concei-
tual e a Wine Business.

Em Sio Paulo, a primeira edicao da
Feira Destino Brasil nio conseguiu ex-
plorar todo o potencial turistico nacio-
nal, mas foi uma iniciativa muito impor-
tante para o trade, embora o compareci-
mento de seus representantes nao tenha
sido macigo. Segundo a organizadora, a
proposta do evento é se tornar “a feira
para conhecer e comprar o seu destino”.

O Exposystems, voltado para a indis-
tria de eventos, apresentou novidades
tecnoldgicas nos setores de iluminagio,
sonorizacao, estandes e projetores. A pri-
meira edicio do evento contou com o
Congresso Internacional de Solugdes In-
tegradas para Feiras e Eventos, compos-
to por 30 palestras com especialistas do
Brasil, Argentina, Europa, Canada e Es-
tados Unidos. A feira contou com 40 es-
tandes no Centro de Exposi¢des Imigran-
tes, em Sio Paulo.

O Espago Business Show realizou sua
primeira edicio na Amcham, em Sio Pau-
lo. A proposta inicial do evento era reu-
nir os principais espagos do Brasil, o que
ndo aconteceu, porém, 0s expositores
presentes apresentaram pelo menos um
tipo de espago para eventos.

A primeira Feira Internacional e Con-
gresso Brasileiro de Promogdo Comerecial,
conhecida como Ubrafe 2003, reuniu 60
expositores e 500 participantes, entre
profissionais, empresarios e politicos. O
evento foi realizado em Brasilia, no Blue
Tree Convention Center.

Realizado pela primeira vez no Tran-
samérica Expo Center, o Brazil Promo-
tion reuniu 200 expositores e recebeu
mais de 13 mil visitantes. Simultaneamen-
te ao Brazil Promotion foi realizado o 2°
Semindrio Making of Eventos e o 3° Free
Shop Meeting (uma feira que reuniu for-
necedores de servigos para eventos de
diversas dreas de atuagio, em forma de
test-drive, onde os expositores puderam
mostrar seus servigos e interagir com os
visitantes por meio de shows, performan-
ces e palestras).

O Hotel Management, organizado
pela BSH International, foi realizado pela
primeira vez no Rio de Janeiro. O even-
to, que reuniu os profissionais do setor
de hotelaria, abrigou quatro palestras
voltadas a técnicas de gestio.
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Nossa-estrutura foi projetada para receber
"hospede em especial: o seu evento.

Com capacidade para até 850 pessoas, o Centro de Convengdes
do Bourbon é o maior e mais moderno encontrado em um hotel
de Joinville. Equipado para atender qualquer tipo de necessidade,
possui ainda suas salas modulaveis, que se transformam em

7 ambientes independentes.

Traga seu evento para o Bourbon Joinville Business Hotel.
No6s somos especializados neste tipo de hospede.

Integrado ao Shopping Mueller * 47 441.9000 (%W‘

Rua Visconde de Taunay, 275 ¢ Centro ¢ Joinville - SC JOINVILLE

BUSINESS HOTEL

bourbon.joinville@bourbon.com.br
www.bourbon.com.br O jeito brasileiro de hospedar
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Os eventos para o trade represen-
tam hoje uma linha diviséria na traje-
téria da profissionalizacio do setor,
permitindo a troca de know-how com
outros paises, além do contato com a
realidade internacional, possibilitando
a inser¢do do pais no mercado global
da indtstria de eventos.

MODA

O segmento de moda finalizou 2003
com eventos de consagrado sucesso,
como o Sio Paulo Fashion Week e o In-
novamoda. Os eventos do segmento tém
como caracteristica ultrapassar os limi-
tes da feira, atraindo muito agito em tor-
no dos desfiles, além de noticias na mi-
dia. Em 2003 nio foi diferente. O setor
contou com badaladas feiras, como Dra-
gao Fashion, Pernambuco Fashion, Sdo
Paulo Fashion Week, Fashion Rio, Gra-
mado Malha Fashion, Parani Fashion,
Minas Gerais Fashion Week, Minas Mos-
tra Moda, Curitiba Fashion Art, Flam-
boyant Fashion, Goiids Marca Moda, Ce-
arid Summer Fashion, RS Moda Show,
Paraiba Fashion Week, Fenit, Feninver,
Francal, Rio Fashion Shoes, Saldo Infan-
to-Juvenil, Festimalha, Fenamalha, Fenin,
Fenac Estilo Couromoda, Fit, Abiéptica,
Courovisido, Couromoda, Bijoias, Rio-
joias, Fenamoda, Surf & Beach, Encon-
tro da Moda, Fevest, Salao da Noiva Sul,
Expo Noivas Sao Paulo e Rio de Janei-
ro, Feimoda, Roraimoda, Feira do Bor-
dado de Ibitinga, Feira da Moda Inver-
no, Feira da Moda Pronta Entrega, Expo
Moda Pronta Entrega, Texfair, Ouro
Malhas, Expovest, Teresina Moda,

—
MANAGEMENT

Palestrantes na 12 edicao do Hotel Management, realizado no Rio de Janeiro

Made in Recife Pronta Entrega de Moda,
Made in Bahia Pronta Entrega de Moda
e Innovamoda, incluindo os eventos do
setor calcadista.

O Brazil Fashion Show foi criado e
langado em abril de 2003 pela Abit (As-
sociagao Brasileira da Inddstria Téxtil e
de Confecg¢ao), que, em parceria com a
Apex Brasil, uniu esforcos junto aos pro-
motores e conseguiu concentrar as datas
das principais feiras e eventos do setor
téxtil/moda/vestudrio, com intuito de
atrair e facilitar a visitagio de compra-
dores nacionais e internacionais, além de
consolidar uma agenda capaz de valori-
zar a produgao nacional. O calendario e
formado por 12 eventos: Texfair, Saldo
da Moda Masculina, Texbrasil Fenatec,
Texbrasil Fenit, Surf & Beach Show,
Beach & Bikini, Streetwear & Skate

A

) giharia brasil®®

Expositores na Fenatec, realizada no Pavilhdo de Exposi¢cdes do Anhembi (SP)
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Show, Surf & Beach Tex Preview, Fit,
Conferéncia Internacional Téxtil, Fa-
shion Rio e Encontro da Moda.

Em sua 30° edi¢do, a Couromoda re-
gistrou um publico recorde de 54 mil
visitantes profissionais, que movimen-
taram R$ 8 bilhdes em negdcios para o
setor calcadista. A visitacdo internacio-
nal do evento em 2003 chegou a 1,8 mil
compradores de 60 paises. Em paralelo,
aconteceu a 25% edigao da Feninver, que
contou com 100 expositores de produ-
tos para lojistas e butiques, de confec-
¢Oes a acessorios.

A mais antiga feira de negdécios do
Brasil, a Fenit, comemorou, em sua 54°
edicdo, o sucesso da moda brasileira no
exterior, tendo recebido importadores da
Europa, América do Norte e do Sul. A
Fenit recebeu, em 2003, 150 exposito-
res e 8 mil profissionais e contou com o
evento paralelo Beauty Concept.

Com muito agito, causado pela pre-
senca de famosos, e promogdes especiais
nos estandes, a 35 edi¢io da Francal,
teve como destaque os eventos paralelos,
como o Sport Show, o Férum de Tendén-
cias, o Projeto Passo a Passo, o Salao de
Bijuterias e Semi-Jéias, além do Férum
World Show. A tradicional feira voltada
para calgados, couro e acessérios de
moda recebeu, em 2003, cerca de 800
expositores e 45 mil profissionais.

O Hotel InterContinental no Rio de
Janeiro recebeu a 3? edi¢do do Rio Fa-
shion Shoes, que contou com 55 expo-
sitores e 1,2 mil profissionais do setor.
A feira tem duas edi¢bes anuais e seu
objetivo é captar grandes eventos de
moda para a regido.
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A Fenin, realizada em Gramado — RS,
recebeu, em 2003, 320 expositores, 20%
a mais do que em sua dltima edi¢ao, e
apresentou 700 marcas, que exibiram co-
lecoes de outono/inverno 2003. Esta 72
edi¢ao do evento recebeu 17 mil profissio-
nais e movimentou negécios na ordem de
R$ 300 milhées, sendo R$ 70 milhoes
fechados durante os trés dias do evento.

A 15? edigao do Festimalha, realiza-
da em Nova Petrépolis — RS, contou com
70 expositores, 70 mil visitantes e um
crescimento de 30% nas vendas em rela-
¢ao a 2002. Além disso, a feira contou
com diversos eventos paralelos, como o
Espaco Beleza e Complemento, o Espa-
¢o Malha, o Espago Crianga, a Evolugio
da Malha e a Biblioteca da Moda.

O aniversério de 10 anos do evento
de moda esportiva, Surf & Beach Show,
reuniu 500 marcas em 300 estandes e 35
mil profissionais. Neste ano foi realiza-
da, pela primeira vez, a Surf & Beach Tex
Preview, voltada para a inddstria téxtil
de moda surfwear e beachwear. A feira
também é composta pelos eventos Beach
& Bikini e Streetwear & Skate Show.

Mais de 100 confecgbes especializa-
das e 70 fornecedores de matérias-pri-
mas participaram da Fevest, a maior fei-
ra do Pafs de moda intima, realizada em
Nova Friburgo — R]. Em 2002 a feira re-
cebeu 48 mil visitantes e movimentou R$
6,5 milhoes em negdcios e em 2003 re-
cebeu 50 mil profissionais, movimentan-
do cerca de R$ 10 milhdes em negdcios.

A 42 edi¢ao do Salao Infanto-Juvenil
e Bebé foi marcada por excelentes neg6-
cios com compradores nacionais e inter-
nacionais (EUA, Panama4 e Venezuela). O
evento reuniu 150 expositores e 12 mil
profissionais. Para facilitar a visitacdo, o
evento foi realizado no Complexo Expo
Mart, que abriga o Mart Modas, o Mart
Noivas, o Expo Mart 3 (drea exclusiva
para lojas atacadistas do segmento infan-
to-juvenil, bebé e gestante), além do pa-
vilhao do Expo Mart.

A Feira Internacional do Setor Infan-
to-Juvenil e Bebé, Fit 0/16, chegou em
sua 21? edi¢do com a participagdo de 200
marcas, além de ultrapassar a movimenta-
¢ao de R$ 137 milhées em negdcios. Uma
novidade foi a inser¢io do segmento de
moda gestante.

A indtstria téxtil registrou recorde
de ptblico na 4° edicdo da Texfair: fo-
ram 21 mil compradores, 6 mil a mais
do que na edi¢io anterior, em 2002, sen-
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do 92% composto por profissionais bra-
sileiros e 8% por estrangeiros. Voltada
para os segmentos de cama, mesa, ba-
nho, tecidos de decoragdo, de malharia
e confecgoes, a Texfair teve 158 exposi-
tores de 500 marcas e movimentou R$
350 milh6ées em negdcios.

J4 no Sao Paulo Fashion Week, mais
de 40 grifes de famosos estilistas desfila-
ram suas cole¢des entre Cendrios e pas-
sarelas que formaram o grande espeta-
culo das grifes brasileiras de moda e aces-
sérios. Em sua 142 edi¢ao, o evento tam-
bém contou com uma exposi¢iao de sa-
patos de famosos e o semindrio A Moda
do Corpo, o Corpo da Moda. J4 na 152
edicdo, em julho, foi lancado o SPFW
Jornal, que foi distribuido diariamente
com os flagrantes e a cobertura comple-
ta do evento. Outra novidade foi a Mos-
tra Brasil J6ia e Design. Nos trés pavi-
lhdes da Bienal, lounges permitiram que
todos os visitantes acompanhassem os

em vendas diretas. Em paralelo, foram
realizados a exposi¢ao J6ia Brasil e o
evento Fashion Business, voltado para o
mercado téxtil, que recebeu 150 exposi-
tores e 3 mil compradores.

Outro destaque no cendrio da moda
foi a capital mineira, com a realizacdo do
Minas Gerais Fashion Week, que abrigou
quatro feiras: BH Shoes (calgados e aces-
s6rios), Minas Fashion (moda pronta
entrega masculina, feminina, infantil, lin-
gerie e fitness), Biju Brasil (folheados,
bijuterias, artefatos de pedra e acessérios
pronta entrega) e a Brazil Gem Show (de
joias e gemas). O evento, que recebeu 350
expositores, congrega 25 sindicatos de
sete segmentos industriais ligados a
moda, numa cadeia industrial que envol-
ve mais de 250 mil profissionais.

NEGOCIOS
No segmento de negdcios destacamos
em 2003 quatro eventos que representa-

Os pavilhdes da Proeb, em Blumenau (SC) sediaram a 42 edicao da Texfair

desfiles por meio de videowalls e tradu-
¢do simultanea.

Com novo formato, o Fashion Rio
mostrou que a moda carioca continua
com muito folego, mesmo depois de se-
diar a sede da Couromoda, hi alguns
anos realizada em Sao Paulo. Em 25 des-
files, cerca de 30 grifes apresentaram suas
tendéncias num ambiente de espeticulo,
com a presenca de muitos artistas, tableau
vivant (disposi¢do de modelos em de-
graus para mostrar o dominio na com-
posic¢do das cores), dancarinos de funk e
escolas de samba. Realizado no MAM, o
Fashion Rio movimentou R$ 190 milhées
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ram muito bem a 4rea: ExpoManage-
ment, Saldo de Novos Negécios, ABF
Franshising e Expo Money.

A ExpoManagement foi uma mega-
exposi¢ao com oferta de cursos para for-
magao de executivos, de servicos empre-
sas de consultoria e tecnologia, além da
apresentacdo de 90 palestras com convi-
dados de renome internacional, videos de
treinamento e uma arena nacional com
12 palestrantes que falaram sobre as ten-
déncias do management no Brasil, pelo
pensamento nacional e pelo management
internacional. O congresso recebeu 5 mil
profissionais e a exposi¢cio 25 mil que
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foram conferir as novas solugdes integra-
das para gestao empresarial e adminis-
tragdo de recursos humanos.

O Saldo de Novos Negdcios apresen-
tou na 12% edi¢do, 250 expositores que
apresentaram mais de mil opcoes para
novos empreendimentos. Em paralelo,
foi realizada a Brasiltec — Saldo e Férum
de Inovagdo Tecnoldgica & Tecnologias
aplicadas nas Cadeias Produtivas — que
contou com 430 expositores. Os even-
tos receberam, juntos, cerca de 83 mil vi-
sitantes. Organizando a feira por 12 anos,
a promotora do evento, Lemos Britto,
formalizou uma parceria com a Alcanta-
ra Machado para a edigdo de 2004.

Entre as novidades para o setor de
negécios, a 12? edi¢io da ABF Franchi-
sing, que aconteceu no ['TM Expo, em Sao
Paulo contou com 170 empresas exposi-

s

toras e foi visitada por 25,5 mil pessoas.
Paralelamente a feira, foi realizado pela
primeira vez o Saldo do Ponto Comercial
que recebeu especialistas em empreendi-
mentos comerciais imobilidrios para aten-
der os investidores interessados na esco-
lha de pontos comerciais para franquias.
Um exemplo da expansdo das franquias
no pafs é o da rede Accor Hotels, que ino-
vou no setor com a implantagdo no mer-
cado de um sistema que pretende viabili-
zar, até 2005, a inauguracio de 25 hotéis
das categorias econdmica e superecond-
mica, neste caso o Ibis e o Formule 1.
Na édrea de negdcios, tivemos a estréia
da Expomoney, onde os visitantes pude-
ram acompanhar em palestras e na ex-
posi¢io intimeras formas de aplicar di-
nheiro e planejar um bom futuro finan-
ceiro. Esse evento contribuiu para apre-

A 132 edicao do Saldo de Novos Negocios foi realizada no Expo Center Norte (SP)
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sentar oportunidades de investimentos
nao apenas para profissionais do setor,
mas também para o ptiblico em geral, que
teve acesso a a¢oes de grandes empresas,
como a Companhia Vale do Rio Doce.

TECNOLOGIA DA INFORMACAO (TI)

Ao contrérios do que acontece em ou-
tros setores da economia, no que se refe-
re a tecnologia as diferencas entre paises
ricos e pobres estdo diminuindo. Basta
ver o ranking do Férum Econdémico
Mundial, que mostra o grau de prepara-
¢do de uma economia para se beneficiar
das tecnologias da informacao. Entre os
102 paises listados, o Brasil ocupa a sur-
preendente 39? posi¢do. A lideranga é dos
EUA e 11 paises da Europa estdo entre
os 20 primeiros colocados. O mesmo
F6érum também apontou, em Genebra,
que o crescimento no ndmero de inter-
nautas no Brasil foi de 309% entre os
anos de 1999 e 2002.

Dados como estes explicam a impor-
tancia dos eventos do setor, uma vez que
sdo responsdveis por apresentar para o
mercado as novidades e mudancas deste
que é um segmentos industriais mais di-
namicos do mundo. Semindrios, simp6-
sios e cursos, além de produtos e servi-
¢os foram apresentados nestes eventos
que sdo importantes ferramentas de atua-
lizagao para profissionais da area.

Em 2003 foram realizadas diversas
feiras e congressos do setor, como a Fena-
soft, a Exposicdo e Congresso OD, o IT
Conference, a Comdex, a Cards e a Seg,
Security Week Brasil, a Infornordeste, o
Cio Brasil, a Mostra de Solugoes em Tec-
nologia da Informagao Aplicadas ao Se-
tor Pablico, a Infoimagem e a Infotel.
Outros formatos de eventos, como semi-
narios e conferéncias, foram realizados:
o Coninfo, a IT Conference Sucesu — MT,
a SMB IT Decision Férum, o Futurecom,
o CBTIM, o Business Férum, a ABTA, o
F6rum de Telecomunicagoes para o Sis-
tema Financeiro, a Telecomday — Férum
Nacional de Solucdes para o Mercado
Brasileiro de Telecomunicacdes, a E-Gov
Férum - Conferéncia Internacional de
Governo Eletronico e Estratégias Aplica-
das para Melhoria da Gestao Publica, o
IT Férum, o Infobrasil, o Cio Brasil, o
F6rum RJ de Software Livre, o Congres-
so Nacional de Tecnologia da Informa-
¢ao0 e Comunicagio, o Inforuso e o Cna-
si — Congresso Nacional de Auditoria de
Sistemas de Seguranga da Informacio.

Revista dos Eventos
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FEIRAS

Os eventos de TI também passaram
por mudangas, algumas iniciadas em 2002.
A Fenasoft, que por algum tempo perdeu
seu enfoque corporativo, ji havia inova-
do em 2002, quando dividiu a exposi¢io
entre Software & Solution Show e Tec-
shopping, para setorizar e atingir diferen-
tes pablicos. Em 2003, o evento se pro-
pos a ter duas edicdes por ano, uma em
cada semestre. Mas acabou ndo atingindo
esta meta. O primeiro, Fenasoft Software
Week, voltado exclusivamente para o seg-
mento corporativo (empresas e profissio-
nais) chegou a ser realizado, mas o segun-
do, a Fenasoft Discount Week, que seria
dirigido as grandes marcas, revendedores,
varejistas e visitantes, foi cancelado.

sentou as vantagens competitivas que o
avango das tecnologias proporcionam,
antecipando tendéncias para empresas de
grande e médio porte.

A 127 edi¢io da Comdex encerrou
com nameros positivos: foram 465 ex-
positores, um aumento de 5% em rela-
¢do a 2002 e 102 mil visitantes (sendo
89 mil profissionais do setor e 13 mil
usudrios e visitantes). Em 2002, a feira
contou com 454 expositores e 109 mil
visitantes, sendo 87 mil profissionais. A
setorizagdo da feira, iniciada em 2002,
contou com 12 pavilhdes segmentados e
a organizacdo apostou nos eventos para-
lelos (Gis Brasil, Borcon — Borland Con-
ference, Color Publishing e Férum de

A Condex, em Sao Paulo, reuniu 102 mil visitantes e 465 expositores

Realizado em Curitiba por trés edi-
¢oes, o evento OD, Congresso e Exposi-
¢do Internacional de Objetos Distribui-
dos, teve sua 82 edi¢io sediada em Sio
Paulo, no Centro de Convengdes Frei
Caneca, quando recebeu mais de mil pro-
fissionais na exposi¢do e mais de 400
profissionais na conferéncia. Em parale-
lo, foi realizada a 2% edicdo do Corp Soft,
Congresso e Exposicao Internacional de
Software. OD ¢é a tecnologia utilizada
para o desenvolvimento de softwares
corporativos em ambiente distribuido
(como a internet).

O IT Conference, realizado no Fiesta
Bahia Hotel, em Salvador, agregou 400
profissionais nas palestras, painéis e ex-
posi¢io. Além de cases, o evento apre-
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palestras Business Symposium) para atrair
ainda mais profissionais, o que realmen-
te aconteceu.

A Exposicio e Conferéncia Internacio-
nal de Cartdes, Servigos e Tecnologias,
Cards 2003, e a Exposi¢io e Conferéncia
Internacional de Tecnologias de Identifi-
cagio e Seguranga, Seg 2003, foram reali-
zadas simultaneamente. Ambos apresen-
taram as principais tecnologias e a evolu-
¢do dos negécios de emissio e seguranca
de cartdes. Outro evento que também se
preocupou em apresentar e discutir as eta-
pas para implantagao de sistemas eficazes
de seguranca da informacio e gerencia-
mento de risco foi o Security Week Brasil.
O evento realizado na Amcham, em Sio
Paulo, recebeu cerca de 800 profissionais
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de TI durante trés dias. Ja em Recife, acon-
teceu em novembro a Infonordeste — Con-
gresso, Feira e Exposi¢ao Tecnoldgica de
Informatica e Telecomunicacoes do Nor-
deste, que recebeu mais de 30 mil visitan-
tes em busca de integrar tecnologia ao am-
biente de negdcios.

A Mostra de Solugdes em Tecnologia
da Informagao Aplicadas ao Setor Publico,
realizada anualmente em Brasilia, mostrou
por meio de palestras, seminarios, painéis
e exposi¢des, como o setor publico tem
utilizado a tecnologia da informagio para
melhorar os servigos ao cidadao.

Com 60 cases de sucesso e 99 sessdes
técnicas, a Gltima edigdo do Congresso
da Infoimagem foi realizada no Centro
de Convengoes Frei Caneca, em Sdo Pau-
lo. O evento reuniu fornecedores, usua-
rios e profissionais de GED (gerencia-
mento eletronico de documentos) e con-
tou com a participagio de 40 exposito-
res e 4 mil visitantes.

Na drea de telecomunicagoes, 2003
manteve as tradicionais feiras do seg-
mento, como a Telexpo, a Telexpo Wire-
less e a Infotel.

A 132 edigdo da Telexpo, realizada em
marco no Expo Center Norte, em Sio
Paulo, sofreu uma reducao de 25% no
nimero de expositores, 0 que para o0s
organizadores do evento, refletiu a retra-
¢do que o mercado passou em 2002. Mas,
apesar disso, o evento foi bem-sucedido,
tendo contado com 500 empresas e 50
mil visitantes na exposi¢io e 1,4 mil pes-
soas no congresso. Nesta edi¢do, o even-
to inaugurou uma nova fase: a conver-
géncia nas dreas de TI e Telecom repre-
sentaram grande parte dos expositores.
Em 2002, a Telexpo recebeu cerca de 80
mil profissionais, 5 mil a menos do que
em 2001, e destacou-se como uma vitri-
ne de langamentos, mas nio teve cresci-
mento significativo em relacio a edi¢io
anterior: apesar da abertura para empre-
sas de médio e pequeno porte, o nimero
de 720 expositores foi o mesmo da edi-
¢do de 2001.

Em sua 3% edicdo, a Telexpo Wireless
garantiu a presenga de 2 mil profissio-
nais qualificados para visitarem seus 35
expositores.

A Infotel apresentou, em sua 22 edi¢io,
recebeu 60 empresas e mais de 14 mil visi-
tantes na exposicio e, no congresso, 36
palestras para 350 profissionais. O evento,
realizado em setembro na cidade de Curi-
tiba — PR, é organizado pela Diretriz.
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ESTREIAS EM 2003

Novos nichos de mercado, seja na
inddstria, no comércio ou em servigos,
nio apenas estimularam a segmentagio
e nova formatacio de feiras, como a cria-
¢do de novas, fazendo surgir o que po-
demos classificar como um “boom” no
setor. Alguns segmentos possuem tantos
eventos que exigem do expositor e do
profissional a ateng¢do constante ao ca-
lendario de eventos. Além de datas pro-
ximas as distancias entre os locais, a par-
ticipa¢do em eventos, exige hoje, mais do
que nunca, planejamento cuidadoso de
tempo e de investimento.

Com o incremento e a profissionali-
zacao cada vez maior do mercado de
eventos, estamos assistindo nao apenas a
mudancgas em formatos, como a moder-
nizagiao de espagos em destinos que até
entdo eram exclusivamente voltados ao
turismo de lazer — como bem demonstra
a lista de ganhadores nesta categoria do
Prémio Caio 2003. Sem duavida, este foi
um fator de grande importincia para o
surgimento de novas feiras, ou a versio
regional de outras em 2003.

Pos estas razdes, consideramos impor-
tante ressaltar o panorama das feiras rea-
lizadas pela primeira vez nos diversos
destinos para eventos no ano passado.

O Nordeste, que vem se tornando im-
portante pélo de eventos de negécios, re-

As feiras “filhotes”

O ano foi rico também em fei-
ras paralelas, como a Semana da
Construgio e Iluminagao, inaugu-
rada pelo presidente Luiz Inicio
Lula da Silva. A 11¢ edicao da Fei-
con lancou a “filhote” Feicon Mar-
mores e Granitos, para complemen-
tar os maiores eventos da constru-
¢do civil na América Latina.

Durante a feira, 30 expositores
conquistaram aproximadamente 10
milhdes de m? em pedidos segundo o
Simagram (Sindicato da Inddstria de
Mairmores e Granitos de Sao Paulo).

A Reatech, evento voltado para
pessoas portadoras de deficiéncias
fisicas, que teve sua primeira edi-
¢do em 2002. abrigou no ano pas-
sado o Expo Home Care, Feira de
Atendimento Domiciliar em Satide,
a primeira exposi¢ao deste segmen-
to no Brasil.
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A Expocatolica realizou até missas durante a exposicdo realizada no Expo Center Norte (SP)

cebeu, em Salvador, a 1* edi¢ao da Hos-
pital Expo Nordeste (Feira de Produtos,
Servigos e Tecnologia para Hospitais, Cli-
nicas e Laboratérios), organizada pela
Fagga. E a primeira feira do setor na re-
gido e atraiu mais de 100 expositores,
importantes fornecedores e grandes ne-
goécios. Em paralelo, foi realizado o Con-
gresso Nordeste em Gestao de Satde e o
Encontro de Direito na drea de Satide.

A cidade de Santos, no litoral pau-
lista, sediou sua primeira feira de cos-
méticos, organizada pela G+G Promo-
¢oes e promovida com o objetivo de
atrair novos investimentos para a cida-
de. A feira contou com wokshops, pa-
lestras e aulas praticas e recebeu visitan-
tes e profissionais do setor.

No segmento de méveis, estreou a
Linea Domus South America (Saldo de
Moéveis de Linha Alta), superando as
expectativas dos organizadores e expo-
sitores, que receberam em Sao Paulo
compradores de todo o Pais e também
dos Estados Unidos, Inglaterra, Argen-
tina, Chile, Paraguai, India e da Comu-
nidade do Caribe.

Considerado o maior evento da avia-
¢do executiva da América Latina, a 12
edi¢io da Labace reuniu 83 expositores
e 3 mil visitantes. Em paralelo a feira, foi
apresentada uma exposi¢io estitica de
avides no Aeroporto de Congonhas, na
capital paulista. Ali, entre outros avioes,
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puderam ser vistos o Legacy, avido utili-
zado nas viagens do presidente Luiz Ina-
cio Lula da Silva e fabricado no Brasil
pela Embraer.

Também realizada em Sio Paulo, a
12 Revestir - Feira de Revestimentos,
atraiu 28,5 mil compradores, que mo-
vimentaram cerca de US$ 50 milhdes em
negbcios, sendo US$ 20 milhdes somen-
te em exportagoes. O evento recebeu
150 expositores no Transamérica Expo
Center, entre empresas de cerdmica,
marmore e granito.

Organizada pelo Grupo Cipa, a 1°
edi¢ao da Feira Internacional de Licencia-
mento — Expolic, reuniu na capital pau-
lista, grandes empresas do mercado de
licenciamento de marcas e celebridades
na América Latina. Para a préxima edi-
¢do, em 2004, a organizacdo prevé um
crescimento de 50%.

No setor de segurancga foi realizada
pela primeira vez a Expo Security, que
superou as expectativas quando recebeu
7,5 mil visitantes em Sio Paulo. A feira,
que contou com 92 expositores, movi-
mentou cerca de R$ 200 milhées em ne-
gocios. Além da exposicio, foi realizada
a 152 edi¢do do Cobrase — Congresso Bra-
sileiro de Seguranca Empresarial.

O segmento de esportes, ainda em Siao
Paulo, recebeu a 1 edicdo da Sports Fair
com 65 expositores, desde fabricantes,
distribuidores e importadores de alimen-
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FEIRAS

Prédio que compos a minicidade da Fehab montada no pavilhdo do Expo Center Norte (SP)

tos 4 moda esportiva. A feira também
abrigou um ciclo de palestras com os pro-
fissionais do setor.

Outra 1? edicdo que tivemos foi a da
Feira Pan-Americana de Esportes e Neg6-
cios e o Congresso Pan-Americano de
Marketing e Negdcios no Esporte. Na ex-
posi¢ao, Panan Expo, estiveram presen-
tes 100 expositores com 55 estandes liga-
dos ao segmento desportivo ou a infra-
estrutura para realizacio de megaeventos.
Realizado no Rio de Janeiro, o Congres-
so contou com 16 palestras, que aborda-
ram, entre outros temas, as oportunida-
des de negdcios oferecidas pela realizagio
dos jogos Pan-americanos em 2007, as es-
tratégias para maximizar os beneficios do
turismo dos grandes eventos esportivos, a
evoluc¢ao e complexidade da tecnologia
em eventos multiesportivos.

Mais uma nova feira estreou no Rio
de Janeiro: a Expopostos e Convenién-
cia, que reuniu 10 mil profissionais e 134
expositores de um segmento que planeja
investir R$ 1,27 bilhées até 2005 na ex-
pansdo no pais de postos de servigos e
lojas de conveniéncia.

NOVIDADES

Como em todos os anos, cada merca-
do exige mudangas e adaptagdes tanto na
estrutura quanto nas atividades de cada
evento, sobretudo nas feiras. Ao longo
do ano, foi notavel o crescimento da pre-
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senca internacional, tanto no ntimero de
visitantes quanto de expositores que mar-
caram os eventos de 2003.

Entre outras mudancgas, a tradicional
Adventure Sports Fair reservou o perio-
do da manha para receber e facilitar a
visitagdo exclusiva do trade. Com 260 ex-
positores e 89 mil visitantes, o evento
movimentou R$ 65 milhées em negdcios,
18% a mais que na edi¢ao anterior.

Outra novidade no mercado, foi o
novo conceito de comunicagio visual da
maior feira niutica indoor da América
Latina, a Sao Paulo Boat Show, que apro-
ximou o mundo ndutico do ambiente
paulista, com as pecas de comunicagio

visual assinadas pela Mix 21. Além dis-
s0, 0 evento abrigou uma 4rea denomi-
nada Objeto dos Desejos, onde vitrines
personalizadas expunham tentacoes de
consumo para alto padrio aquisitivo.

A tradicional Fehab, que retne o se-
tor de construgio, criou uma minicidade
com vilas, pracas e prédios comerciais
dentro do pavilhdo para inserir o con-
ceito de demonstracio de produtos e ser-
vicos, que, segundo a organizacdo, é uma
tendéncia mundial.

O Salio Duas Rodas, feira bienal rea-
lizada em Sao Paulo, ampliou a 4rea de
exposicdo e foi transferido do Pavilhido
de Exposi¢oes do Anhembi para o Cen-
tro de Exposi¢des Imigrantes. O evento
recebeu 200 mil visitantes, 339 marcas
em 143 expositores em 2003 contra 170
mil visitantes, 318 marcas na edi¢io an-
terior, em 2001.

Sediada pela primeira vez no Brasil,
a 4% edicio da LAD — Latin América De-
fentech, ganhadora do prémio Caio na
categoria melhor feira internacional, re-
cebeu 250 expositores de 22 paises, 37
delegacdes oficiais e 10,2 mil visitantes.
A feira é totalmente voltada as Forgas
Armadas e a industria de defesa da Amé-
rica Latina. Para unir os setores de defe-
sa e aeroespacial, a feira, em 2005, mu-
dard de nome e serd batizada LAAD -
Latin America Aero and Defence.

Neste ano, a Bienal do Livro do Rio
de Janeiro bateu seu recorde de publico,
com 560 mil visitantes, além de registrar
916 expositores e diversos novos even-
tos paralelos. J4 a Bienal Internacional
do Livro de Sao Paulo serd organizada,
em 2004, pela Francal em parceria com
a CBL (CaAmara Brasileira do Livro). ®

Feiras adiadas e canceladas

Em 2003, algumas feiras foram canceladas e adiadas e, como costuma acon-
tecer, as maioria das organizadoras nio apresentaram os motivos. Entre as feiras
canceladas em 2003, podemos citar a Sweet Brazil, a Abia Food Service, a Office
Solution, a Feipesca e a Mostra Ethos, que iriam ser realizadas em Sao Paulo.

Ja a Feira Brasileira de A¢oes Sociais Corporativas, Governamentais e Nao-
Governamentais — Balango Social — estava prevista para abril e foi adiada para
junho quando reuniu 140 expositores, entre empresas, organizagdes sociais,
ONGs, e entidades que desenvolvem projetos sociais em Sao Paulo.

O Simpésio Nacional sobre Fome Zero, previsto para novembro, em Por-
to Seguro — BA, foi adiado e ainda ndo tem nova data definida. A organizacao
do simpdsio comunicou aos possiveis participantes e a imprensa que o limita-
do valor de recursos captados nao foi suficiente para realizar o evento. Vale
destacar a atitude da organizadora, por ter apresentado ao publico os moti-

vos do cancelamento.
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‘Minascentro
Sewwwerdo mo cortro do Branil e do mumndo dos megocion

Minascentro

O maior centro de convengdes de Minas Gerais e um dos mais completos
do Brasil.

Espagos ideais para congressos, feiras, shows, recep¢des, seminarios,
exposi¢des, lancamentos de produtos e promogdes e outros eventos de
pequeno, médio e grande portes.

Com uma area de 7.181 m?2 para feiras e exposi¢des, com 1 grande teatro
para 1.726 pessoas e outro para 435, ambos com cabines de tradugio
simultanea, palcos fixos, camarins, cabines de proje¢io e sistemas de

O Minascentro possui ainda 6 auditorios com capacidades variadas entre
100 e 250 lugares, 18 salas de reunides, espago multiuso com area para
restaurante, lanchonetes, - estacionamento proprio, sistema de ar

Localizagdo Ideal e Estratégica
A localizagdo estratégica, infra-estrutura urbana moderna e completa,

voos regulares, altos indices de seguranca e ampla oferta de servigos
tornam Belo Horizonte uma das metropoles mais agradaveis de se viver.

Sew everto mo bugon cerlo e mé boona exdla.

Informacgoes:

Minascentro M

Rua Curitiba, 1264 - Centro
Belo Horizonte - Minas Gerais MINASCENTRO

Cep: 30.170-121 - Fone: (31) 3217 7900

MINAS GERAIS

GOVERNO DO ESTADO

TURISMDO
www.minascentro.com.br Construindo um novo tempo



CLIPPING

INDUSTRIA DE EVENTOS
Exposystems 2004

Langada a segunda edi¢io do Ex-
posystems 2004 — Congresso Inter-
nacional de Solugdes Integradas para
Feiras e Eventos, que acontecerd de
9 a 11 de novembro deste ano, no
Centro de Exposicdes Imigrantes, em
Sdo Paulo. Com uma festa realizada
no Espago M, a organizacio recebeu
aproximadamente 250 empresdrios
prestadores de servicos e profissio-
nais do segmento de eventos que pu-
deram conhecer algumas das novida-
des e lancamentos da proxima edi-
¢ao do Exposystems.

Turismo de Eventos, o
mais novo negécio da CVC

Aconteceu no Hotel Hilton, em
Sao Paulo, o langamento oficial da
CVC Eventos, empresa do Grupo
CVC, que estara totalmente voltada
para este importante segmento do
mercado. Com identidade visual pré-
pria (logomarca), escritério sede em
Sao Paulo, e apoio da estrutura ja
existente na CVC, a nova empresa
contratou Heber Garrido, profissio-
nal com larga experiéncia no seg-
mento de eventos e hotelaria para as-
sumir sua diretoria.

Segundo Garrido, “a empresa quer
incentivar a inddstria de eventos e aju-
dar os promotores a criar as condi¢des
necessarias, tanto comerciais, quanto
de receptivo, para que seus eventos
possam receber cada vez mais puabli-
co”. As viagens de incentivo também
serdo trabalhadas pela CVC Eventos,
com o desenvolvimento de produtos
especificos para turismo de aventura,
ecoturismo, cruzeiros maritimos, e tu-
rismo esportivo, entre outros.

A previsao é de que, em seu pri-
meiro ano de operagio, sejam aten-
didos cerca de nove mil passageiros
em viagens de incentivo, feiras, con-
gressos e convengdes, tanto para des-
tinos brasileiros como para o exterior.
Projecoes indicam que ja no préximo
ano a CVC Eventos representara cer-
ca de 5% de todo o faturamento do
grupo e que nos préximos anos essa
participacio atinja os 20%. (PFC)
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Golfe e turismo brasileiro
avancam com boas tacadas

e —

Uma festa no Hotel Renaissance, em Sao ' Jo <
Paulo, marcou o langamento oficial do cir-
cuito “Conheca o Brasil Jogando Golfe”,
coordenado pelo Bureau Nacional de Tu- :
rismo de Golfe (BNTG), entidade que ret- =5 Ee s e Te
ne empreendimentos hoteleiros com cam-
pos de golfe e vinculada & Confederacio Brasileira de Golfe (CBG). O circuito terd nove
etapas e passard por 5 estados diferentes, entre eles Bahia, Rio de Janeiro, Sdo Paulo,
Parand e Santa Catarina.

Apoiando e fortalecendo a iniciativa da criagdo do Circuito, a Embratur assinou no
ano passado um convénio com o BNTG para promover no exterior o Brasil como desti-
no de golfe. Em um curto espago de tempo, o convénio com a Embratur viabilizou pela
primeira vez na histéria da modalidade, a participagdo brasileira na International Golf
Travel Market (IGTM), maior e mais importante feira do setor, que aconteceu em de-
zembro de 2003 na cidade de Puntacana, na Republica Dominicana. Nesse evento, o
Brasil também langou a sua candidatura oficial para
receber a feira IGTM 2006 na Costa do Sauipe
(BA), cujo processo de captacio ja estd sendo tra-
balhando pela equipe da Embratur e do BNTG.
Para Christiane Teixeira, vice-presidente de desen-
volvimento da CBG e coordenadora geral do
BNTG, “ocorrendo a realizagio do IGTM 2006
em Costa do Sauipe, o passo definitivo estard dado
para que o Brasil seja conhecido como um destino
internacional de golfe”.

Focado na promocio do golfe nacional para o
mercado estrangeiro, outras acoes também estdo
sendo desenvolvidas, entre elas a impressio e dis-
tribui¢ao de 10 mil exemplares de folheto pro-
mocional a clubes de golfe de todo mundo e o
lancamento do portal do turismo de golfe brasi-
leiro (www.golfinbrazil.com.br). (PFC)

ando

CURTINHAS

n A Amadeus Global Travel Distribution e a Hertz Corporation fecharam acor-
do para a inser¢ao efetiva da locadora no programa que permite um nivel de aces-
so maximo as informagdes de inventdrio e tarifas praticadas pelo segmento. O
recurso possibilita que os agentes consultem, através do GDS, as bases de dados da
prépria Hertz, e tenham, em tempo real, informagées sempre atualizadas sobre
disponibilidade e pregos.

= O governo do Estado de Sao Paulo e o Sebrae (Servico Brasileiro de Apoio as
Micro e Pequenas Empresas), assinaram 10 protocolos de intengdo com o objetivo
de incrementar o turismo de negdécios, implantar projetos em municipios com bai-
xo IDH (indice de Desenvolvimento Humano) e fomentar a geragio de emprego e
renda. O acordo que visa fortalecer as empresas de pequeno porte, no Estado,
comega a vigorar neste ano de 2004.

n A Metropolitan Touring e os Hotéis Hilton lancaram em dezembro no Hil-
ton Morumbi, a campanha “oferta turistica do Equador”, apresentando para os
agentes de turismo brasileiros as caracteristicas locais, como as op¢des para o eco-
turismo e atracoes paradisiacas, como o Arquipélago Galdpagos, patrimoénio natu-
ral da humanidade. (LPL)

www.revistadoseventos.com.br Revista dos Eventos



ESPACO PARA EVENTOS

Obras do megacentro de
Guarulhos a todo o vapor

O Complexo Internacional de Negdcios e Entretenimen-
to (CINE) — cujo projeto foi anunciado em primeira mio pela
Revista do EVENTOS em sua edi¢io 17 (matéria “O mega-
crescimento do mercado de eventos paulista”) — estd com obras
de terraplenagem em fase final. O espago tera frente para os
terminais de passageiros do Aeroporto Internacional de Gua-
rulhos, na Grande Sio Paulo e infra-estrutura a altura dos
melhores centros do mundo. Nesta etapa inicial do projeto, a
ser concluida em 2006, serdo investidos R$ 120 milhées na
constru¢io de quatro pavilhoes de 60.000 m? de area total,
climatizados e informatizados, business center, centro de
convengdes e shopping center. O projeto tem como um dos
diferenciais, espacos dedicados ao entretenimento pds-even-
to como teatro, arena para shows e esportes, cinemas, boli-
ches e restaurantes. A implantacdo total do CINE, que terd
acesso fécil e direto para as rodovias Dutra, Trabalhadores e
Fernao Dias, deverd ocorrer ao longo dos préximos 20 anos
com expansio, de
acordo com a deman-
da, para até 10 pavi-
lhées, com 4rea total
de 160.000 m2 e um
trem suspenso (mono-
rail) ligando os pavi-
lhées ao Aeroporto
Internacional.

Palacio de Cristal tem versdao paulistana

Em parceria com o Instituto de Botanica, a Eventual Even-
tos inaugurou um novo e sofisticado espago, em pleno Jardim
Boténico, em Sdo Paulo. Trata-se do Palicio de Cristal, réplica
fiel do Palacio construido em Petrépolis pelo Conde D’Eu,
marido da princesa Izabel. Cercado de Mata Atlantica e banha-
do pelas dguas do histérico riacho do Ipiranga, o local tem
capacidade para 2.000 pessoas em jantar, e 3.000 em coquetel,
oferecendo infra-estrutura para todos os tipos de eventos.

PREMIOS

Milena Hoette recebe
prémio por monografia

A paranaense Milena Hoette conquistou o primeiro lugar
na categoria Publica, do 1° Prémio FGV-EBAPE/EMBRATUR
para Monografias e Estudos de Caso do Setor de Turismo,
Hotelaria e Entretenimento, com o trabalho "A cidade pela ci-
dade: uma estratégia de marketing para turistificar Curitiba a
partir das suas experiéncias de sucesso". O vencedor nacional
foi Respicio Antonio do Espirito Santo Jr., do Rio de Janeiro,
com a monografia "Politicas, oportunidades e desafios para o
binémio transporte aéreo-turismo no Brasil". Respicio é pro-
fessor do Programa de Engenharia de Transportes da UFR] e
ganhard R$ 5 mil pelo trabalho.

Revista dos Eventos

COMPANHIAS AEREAS

TAM - a companhia aérea iniciou 2004 com carda-
pio novo em seus voos da Primeira Classe para Paris e
Miami. Os pratos, inspirados na “Rota das Especiarias”,
tem consultoria assinada pelo
chef francés Christophe
Lidy e a pesquisadora
Rosa Nepomuceno.
Um dos destaques
é o Medalhao de
Cordeiro ao Mo-
lho de Hortela e
Ras el Hannout
acompanhado de
Couscous com Da-
masco e Limao, Legu-
mes na Manteiga e Banana
da Terra Grelhada (foto). A carta de vinhos, que contou
com a colaboracgao de Arthur Azevedo, vice-presidente
da Associacdo Brasileira de Sommeliers, destaca vinhos
da Africa do Sul, Australia, Franca e Argentina.

AIR LUXOR - a partir de maio préximo, a empresa
aérea portuguesa passa a operar mais quatro voos char-
ters para o Brasil. Partindo de Lisboa, os destinos serdo
Recife, Salvador e Fortaleza.

COPA AIRLINES — estd realizando mais voos entre o
Brasil e o Panamd, partindo do Aeroporto de Cumbica,
em Sao Paulo todas as tergas feiras. No Brasil, ao todo, a
empresa aérea realiza seis vOos semanais.

e Lo L o e GOL TRANS-
see DA AUBI L IS P
e da PORTES AEREOS

— um novo ser-
vigo aos clientes
estd sendo ofe-
recido  pela
companhia: re-
servas de hotéis
on line, no Bra-
sil e na Argenti-

na, através do site www.voegol.com.br.

OCEANAIR LINHAS AEREAS — terminou o ano de
2003 atendendo 28 cidades, em dez estados do pais.
A cacgula das empresas aéreas brasileiras conta, atual-
mente, com uma frota de sete avides Embraer Brasilia
EMB 120, para 30 passageiros e trés Fokker 50, para
50 passageiros.

TAP AIR PORTUGAL - desde o inicio do ano, a compa-
nhia passou a aceitar bilhetes eletronicos no aeroporto
de Gatwick (Londres). A mesma facilidade ja estava dis-
ponivel em Heathrow. Introduzido pela TAP em 1997, o
Eletronic Ticket abrange atualmente 27 destinos da Eu-
ropa. No Brasil é aplicado nas linhas operadas pela com-
panhia aérea no Rio de Janeiro, Sio Paulo, Recife, Salva-
dor e Fortaleza e para Nova lorque e Caracas.
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EVENTOS DO TRADE

Prémio Caio 2003: um ano
de grandes surpresas

Realizado entre os dias 5 e 7
de dezembro, a mais
importante premiacao da
indUstria brasileira de
eventos recebeu 800
convidados em Florianépolis

Pauto F. CuNHA*

Um ano ap6s movimentar a cidade pau-
lista de Campos do Jordio, o Prémio
Caio 2003 desembarcou no primeiro fi-
nal de semana de dezembro em Floria-
népolis, agitando a capital catarinense,
que retine uma centena das mais belas
praias do Brasil.

A abertura oficial da quarta edi¢ao da
premiagao foi marcada pelo Floripa High
Night na noite de sexta-feira, dia 5, no
Centro de Convengoes de Florianépolis
— Centro Sul. Dentro de um clima de con-
fraternizagio, o evento contou com show
de humor, uma cantora regional e até a
presenca de uma escola de samba, com
direito a bateria, mulatas, mestre-sala e
porta-bandeira.

No sdbado, depois de aproveitar um
maravilhoso dia de sol na praia, cerca
de 800 convidados se reuniram na noi-
te de gala para a entrega do Prémio Caio
2003, que teve como cenario o Centro
de Eventos Ilha do Cascaes, no Costio
do Santinho Resort & Spa. Um clima de
grande expectativa e alegria garantiu o
sucesso da festa.

O evento contou com a presenga do
governador do Estado de Santa Catarina,
Luiz Henrique da Silveira, da prefeita de
Florianépolis, Angela Amin, do secreta-
rio nacional de Politicas de Turismo, Mil-
ton Zuanazzi, representando o Ministro
Walfrido dos Mares Guia, do presidente
da Abeoc Nacional e Grand Prix 2003,
Roosevelt Hamam, entre outras autorida-
des, representantes de entidades, empre-
srios e profissionais do Pafs inteiro. A
quarta edi¢ao do Prémio Caio contemplou
em 63 categorias os melhores eventos,
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Markito/Fotomundo

Markito/Fotomundo

Plinio Bordin/Fotomundo

O salao de eventos do Costao do Santinho ficou lotado para a entrega dos troféus

Guilherme Ternes/Fotomundo

Roosevelt Hamam recebeu do O governador Luiz Henrique, Sergio
Governador Luiz Henrique o Grand Prix Junqueira Arantes, a Prefeita Angela Amin
Prémio Caio 2003 e Milton Zuanazzi

Em clima de
descontracdo, o
Floripa High Night
marcou a abertura do
Prémio Caio 2003
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destinos, espagos, prestadores de servigos
e produtos para eventos de todo o pais.
Vocé poderd acompanhar em detalhes
os melhores momentos dessa grande noi-
te e conhecer os cases vencedores da mais
importante premiagdo da inddstria bra-
sileira de eventos em matérias exclusivas
da edigao especial Prémio Caio 2003 na
Revista dos EVENTOS de nimero 29.

DISPUTA ACIRRADA NA
APRESENTACAO DOS TRABALHOS

Constituido formalmente por um
Conselho Diretor indicado pela Revista
dos EVENTOS e entidades promotoras
— Associagao Brasileira das Empresas de
Eventos (Abeoc), Associagdo Brasileira
de Centros de Convengdes e Feiras
(Abraccef), Associagao de Marketing
Promocional (Ampro), Unido Brasileira
dos Promotores de Feiras (Ubrafe) e Fe-
deragdo Brasileira dos Convention &
Visitors Bureaux (FBC&VB) — o Prémio
Caio 2003 teve comissio julgadora com-
posta por profissionais indicados pelas
entidades promotoras e presidida por
um dos integrantes do conselho diretor,
que neste ano ficou a cargo do diretor-
executivo da Ubrafe, Armando Campos
Mello. O corpo de jurados contou com
19 experts de diversas dreas, entre or-
ganizadores de eventos, jornalistas, pu-
blicitdrios, promotores de feiras, consul-
tores de turismo e profissionais de mar-
keting promocional, que, divididos em
trés grupos heterogéneos, analisaram e
julgaram durante dois dias inteiros de
outubro os 123 cases inscritos, no Cen-
tro Sul, em Florianépolis. Na indicacio
on-line, 3.500 votantes participaram do
processo de elei¢ao dos cinco finalistas,
que tiveram suas empresas também ana-
lisadas pelo corpo de jurados.

Todo o processo de julgamento do
Prémio Caio é realizado a partir de ca-
ses, que devem ser enviados pelos can-
didatos de acordo com um padrio de
apresentacdo e de prazo estabelecido
previamente. O processo é acompanha-
do do principio ao fim por uma audito-
ria. A qualidade e objetividade das in-
formacdes contidas no case e a experti-
se dos jurados se somam para garantir o
julgamento.

Neste ano, gracas a credibilidade que
a premiagiao vem conquistando junto ao
mercado, pdde ser constatado o alto
grau de profissionalismo dos inscritos,
que investiram na informagio detalha-

Revista dos Eventos

Discursos revelaram o
prestigio da premiacao

Aqui, alguns trechos dos discursos das autoridades
presentes na solenidade de entrega do Prémio

LUIZ HENRIQUE DA SILVEIRA
GOVERNADOR DO ESTADO DE SANTA CATARINA

“NG6s estamos muito felizes porque do ano passado para este demos um
salto. De quarto colocado, Santa Catarina saltou para o segundo lugar neste
ano, perdendo apenas para Sdo Paulo. De 144 premiados, nosso Estado estd
levando 20 jacarés, o que nos deixa muito orgulhosos.” (...) “Tenho a
convicgao de que este € o século do lazer. E como o século passado foi
comandado pelos paises que melhor organizaram o trabalho, o século 21 serd
comandado pelas nagcdes que melhor souberem organizar o lazer.” (...) “A
organizagio do lazer vai ser a principal forma de determinar o
desenvolvimento e nés estamos fazendo isso. O nosso grande problema é a
falta de divulgacao, a falta de conhecimento. Viajei pela Europa e mantive
contato com cerca de 200 operadores de turismo — a maioria demonstrava a
mais absoluta ignordncia a respeito do nosso Estado. Conhecem bem somente
S40 Paulo e Rio, mas desconhecem todo o potencial que temos aqui em Santa
Catarina. N6s resolvemos virar o jogo! Fizemos uma campanha que serd
veiculada em todo o mundo e que tem como garoto-propaganda o sociélogo
Domenico de Masi, figura ativa de Santa Catarina.”

ANGELA AMIN
PREFEITA DE FLORIANOPOLIS

“Gostaria de dizer a todos sobre a satisfacdo e alegria que o municipio de
Florianépolis estd vivendo ao receber o Prémio Caio, um evento que tem tudo
a ver com a cidade. H4 muitos anos, a administracao procura consolidar a
cidade como roteiro de turismo de eventos, até porque, no periodo de verao,
ela jd tinha uma clientela bastante expressiva e positiva. Todo o trabalho que
vem sendo feito nos tiltimos anos, dentro de um processo de parceria e uniao
de esfor¢os, procurando entender o verdadeiro papel de cada agente dessa
parceria, nés podemos dizer, neste momento, principalmente pelo fato de ser a
primeira cidade do Brasil depois de Sio Paulo a receber esse evento, que o
municipio de Florianépolis se consolida no turismo de eventos.”

MILTON ZUANAZZI
SECRETARIO DE POLITICAS DE TURISMO DO MINISTERIO DO TURISMO

“Gostaria de, em nome do Ministro Walfrido dos Mares Guia, trazer o
nosso reconhecimento pelo Prémio Caio, e pela importincia que ele tem na
drea de promogio de eventos e feiras do Brasil. E fundamental a existéncia de
premiagées como essa, quando podem ser revelados aqueles que com
competéncia e criatividade trazem conteiidos e perspectivas para o futuro do
setor no pais.” (...) “Estamos todos juntos num caminho justo, num caminho
correto, criando um ambiente de resultados e do qual poderemos nos orgulhar
muito em breve. Eu tenho extrema confianga, e todos ld na Embratur e no
Ministério também tém essa expectativa, de que o que sonhamos para o
Turismo brasileiro esteja muito préximo de se tornar realidade. Tenho
convicgdo de que, com esse estorgo coletivo que une o trabalho dos Estados,
municipios e do setor privado como um todo, nds alcangaremos os resultados
que queremos e faremos com que esse seja o setor mais importante da
economia brasileira. Vai dar Jacaré no turismo brasileiro!”
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Os vencedores expressaram sua emogao

De Jacaré na mao, profissionais contaram o que
sentiram ao receberem seus troféus

“E uma honra muito grande receber este Prémio e que, evidentemente, vai
ocupar um lugar destacadissimo na minha galeria.” (...) “Gostaria de falar do que
este prémio representa para um profissional organizador de eventos e que, pela
primeira vez, o Prémio Caio, o Grand Prix, é outorgado a um organizador
profissional de eventos. Tivemos o primeiro Grand Prix homenageando o saudoso
Dr. Caio de Alcantara Machado, o segundo foi dado ao Caio Luiz de Carvalho, que
na época era presidente da Embratur e, no ano passado, ao nosso querido Eduardo
Sanovicz, que na época ainda nao era presidente da Embratur, mas, como presidente
da Anhembi. Isso me dd uma satisfagio maior, uma responsabilidade maior por
estar a altura dessas personalidades que ji receberam o Grand Prix.” (...) “Na
verdade, poder simbolizar os organizadores de eventos, que pela primeira vez
recebem um Prémio Caio através da minha pessoa, € uma razio a mais para dividir
esse prémio com os nossos companheiros que lutam, que se empenham e que muitas
vezes sacrificam até a sua familia para poderem fazer com que os eventos déem
certo.” (...) “Os organizadores de eventos sdo os grandes catalizadores para que o
evento tenha o sucesso, produza o resultado e traga aos clientes, as entidades e as
organizacoes que os promovem, o resultado esperado. A responsabilidade é muito
grande. Dizem que o organizador de eventos além de assumir a responsabilidade
perante o cliente também tem que coordenar servigos prestados por terceiros.” (...)
“O sucesso de um evento é o coroamento da atividade do organizador.”

Roosevelt Hamam - Presidente da ABEOC Nacional e vencedor do Grand
Prix 2003 do Prémio Caio

“Foi a primeira vez que participamos na categoria promocional e esta
campanha foi emocionante. Ganhamos como a melhor campanha do Brasil.”
Sonia Lazarini - CC&M Comunicagio e Marketing

“Foi muito prazeroso receber este prémio e perceber que a comunicagao estd
sendo valorizada, porque é uma das mais importantes ferramentas de um
congresso.”

Regina Noronha — Soma Méster e Comunicagio

“F extremamente importante receber este prémio justamente quando a
empresa completa 30 anos.”
Salete Miranda — Localiza

“E importante para reconhecer o trabalho, profissionalismo e transformar a
cidade de Salvador em um destino de eventos.”
Fernando Ferrero — Salvador Convention & Visitors Bureau

“Ndo € a primeira vez que recebemos este prémio e isto se deve a parceria do
poder piublico e privado que estao aqui presentes.”
Aristides De La Plata Cury — Sao Paulo Convention & Visitors Bureau

“E uma grande motivagdo e responsabilidade para tentar melhorar e aprimorar
nossos servicos. E um reconhecimento importante ter sido votado pela internet.”
Ana Luiza Diniz — Centro Convengdes Rebougas

“Foi um prazer estar em Florianépolis e também participar deste prémio da
drea de eventos, o que para nos é uma grande alegria.”
Marco Ant6nio Lopes — MinasCentro

“E um grande prazer e um reconhecimento pelo setor de eventos o trabalho
que Minas Gerais estd realizando.”
Jodo Alberto Pratini de Moraes — ExpoMinas

“Estou orgulhosa e feliz com o prestigio do Prémio Caio. Também agradeco
aos nossos colaboradores.”
Cesarina Riso — Villa Riso

“Fico feliz pela equipe que batalhou por este prémio. Esperamos receber ainda
mais prémios como este tio importante.”
Clévis Casemiro — Ceasar Park Fortaleza
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Plinio Bordin/Fotomundo

Profissionais do setor de evento de todo o
Pais prestigiaram a entrega do prémio

da e na apresentagio visualmente cui-
dadosa de seus trabalhos — itens que,
segundo as regras, somam pontos para
o resultado final. Algumas empresas,
com experiéncia em premiacoes de ou-
tros setores, nio mediram esforgos, in-
vestindo tempo e dinheiro para apresen-
tar seus cases de forma impecével. Por
outro lado, as que enviaram poucas in-
formacoes perderam espaco, mostrando
que a concorréncia para conquistar o Ja-
caré de Ouro ficou ainda mais acirrada.
Nesse contexto, o Prémio Caio 2003
teve, como toda premiacdo, boas surpre-
sas e grandes novidades entre os vence-
dores. Em algumas categorias, por exem-
plo, houve empate entre os Jacarés de
Prata e Bronze e em outras, apenas um
case foi classificado para a final por ndo
possuir concorrentes a sua altura.

SIGILO ABSOLUTO

Para garantir que todos os cases envia-
dos fossem analisados e julgados dentro
dos critérios estabelecidos, a organizagio
do prémio contratou a empresa Trevisan
Auditoria, Consultoria e Educagio, que
acompanhou desde o processo de rece-
bimento dos cases, o julgamento, a con-
tagem final dos votos e teve sob sua res-
ponsabilidade a guarda e sigilo dos re-
sultados finais em envelopes lacrados,
depositados no cofre do Banco do Esta-
do de Santa Catarina (BESC) até o dia 6
de dezembro, quando o auditor da Tre-
visan entregou os envelopes para a ceri-
monia de premiagio do Prémio Caio
2003, no Costio do Santinho. ®

*Colaboraram Ana Paula Souza, Brunna
Soares e Luiz Paulo Bacarini
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EVENTOS DO TRADE

Festival do
Turismo
agitou a

serra
galicha

Em sua 152 edicdo, o evento
apresentou crescimento de

10% no numero de
expositores e participantes

Pauto F. CuNHA

Empresas, representantes de governos
e profissionais do turismo nacional e in-
ternacional participaram, na charmosa
cidade de Gramado, na regido serrana
do Rio Grande do Sul, da 152 edicdo do
Festival do Turismo, que aconteceu en-
tre os dias 13 e 16 de novembro no pa-
vilhdo de exposi¢oes do Sierra Park.
Uma das novidades do evento foi a rea-
lizagiao do 1° Salao de Ecoturismo e Tu-
rismo de Aventura, que reuniu as prin-
cipais empresas e destinos do setor. Si-
multaneamente aconteceu também o 11°
Saldo de Negdcios Turisticos do Merco-
sul, Rio Grande do Sul e o Salao Coope-
rativado Touriscard.

O congresso, por sua vez, foi realiza-
do no Hotel Serrano, e teve como tema
principal “Turismo, a indiistria da Paz —
Um desafio as adversidades”, movimen-
tando as manhas do Festival do Turismo
com uma série de palestras e apresenta-
¢oes de destinos.

ABERTURA DO EVENTO REUNIU
AUTORIDADES E ARTISTAS EM
GRAMADO

O Pal4cio dos Festivais foi o palco
principal para a abertura oficial da 152
edi¢ao do evento. As organizadoras,
Marta Rossi e Silvia Zorzanello, recebe-
ram na solenidade o governador do Rio
Grande do Sul, Germano Rigotto; o Mi-
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O Governador do Rio Grande do Sul, Germano Rigotto, entrega premiagao ao ministro
do Turismo, Walfrido dos Mares Guia, durante a solenidade de abertura do Festival de
Turismo de Gramado. Na foto: Marta Rossi, Walfrido dos Mares Guia, o governador
Germano Rigotto e o prefeito de Gramado, Pedro Bertolucci

nistro do Turismo, Walfrido dos Mares
Guia; o prefeito de Gramado, Pedro Ber-
tolucci; além dos presidentes Eduardo
Sanovicz, da Embratur; Tasso Gadzanis,
da Abav Nacional; José Zukim, da Braz-
toa; Luis Carlos Nunes, da ABIH Nacio-
nal; Enzo Furnari, da Cotal; Goiaci Gui-
mardes, do Favecc; Vitor Filipe, da Asso-
ciagdo Portuguesa de Agentes de Viagens;
presidentes de entidades e profissionais
do trade turistico.

Durante a cerimOnia de abertura foi
lancado o DVD da minissérie da TV
Globo “A Casa das Sete Mulheres”, gra-
vada e ambientada no Rio Grande do
Sul. Participaram do lancamento os ato-
res Thiago Lacerda, Camila Morgado,
Samara Felippo, Daniela Escobar, Beth
Mendes, Murilo Rosa, o diretor Jayme
Monjardim e o autor da minissérie,
Walter Negrio.

DOIS DIAS DE FEIRA

Ocupando 14 mil m? do pavilhido de
exposicoes do Sierra Park, os 360 estan-
des das 1.820 empresas expositoras apre-
sentaram durante os dois dias de feira
seus lancamentos e promocdes para a
temporada de verdo 2003/04. Um espa-
¢o destinado a operadores e representan-
tes do Estado do Rio Grande do Sul for-
mou o salio de negdcios turisticos RS.
Bem préximo estava o saldio do Merco-
sul, que pelo 11° ano consecutivo abriu
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espaco para a realizagdo de negdcios en-
tre o Brasil, Argentina, Uruguai e Para-
guai. Contudo, o grande destaque da feira
foi 0 1° Saldo de Ecoturismo e Turismo
de Aventura, que teve um espago espe-
cial para as operadoras, destinos e em-
presas que vendem esse produto.

Durante o evento a TAM anunciou a
instalagao do totem de auto-atendimento
no aeroporto Salgado Filho, em Porto Ale-
gre, e a inclusdo de voos extras para a alta
temporada, quando a empresa registra
aumento de 65% no niimero de fretamen-
tos. Outra companhia aérea, a TAP Air
Portugal, exibiu em seu estande as novas
poltronas da classe Top Executive. Outro
destaque foi o lancamento da segunda
edi¢ao do Festival de Gastronomia de
Gramado, que acontecerd entre os meses
de outubro e novembro de 2004.

Virios Estados brasileiros como Mato
Grosso do Sul, Alagoas, Sergipe, Parana,
Santa Catarina, Sio Paulo, Goids, Per-
nambuco, Cear4, representados por suas
secretarias e fundagoes de turismo, par-
ticiparam do evento. Cidades como Por-
to Seguro, Campinas, Santos, Salvador,
Sao Paulo, Porto Alegre, Rio de Janeiro,
Gramado, Canela, Caxias do Sul, Floria-
népolis, marcaram presenga através dos
respectivos Convention & Visitors Bu-
reaux e prefeituras. Também foi marcan-
te a participacdo internacional com re-
presentantes da Argentina, Aruba, Pol6-
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nia, Australia, Porto Rico, Bolivia, Uru-
guai, Chile, Equador, Peru, México, Co-
l6mbia, Cuba, Canada, Itilia, Alemanha,
Sui¢a, Franga, Espanha e Estados Unidos.

DEBATES MOVIMENTARAM O
CONGRESSO

“A seguranca e os reflexos no turis-
mo brasileiro”, “ecoturismo e turismo de
aventura — potencialidades e possibilida-
des” e “qual o produto turistico brasilei-
ro exportavel, como vendé-lo e como o
operador estrangeiro quer o produto bra-
sileiro” foram os temas centrais dos de-

A realizagao do | Salao do Ecoturismo e
Turismo de Aventura foi uma das
novidades do evento

bates. A visao do operador estrangeiro
foi relatada pelo diretor de marketing da
TAP, Luis da Gama Mor, que defendeu
investimentos em infra-estrutura, como
transporte, seguranca e enfatizou que o
Brasil deve se preocupar em fortalecer sua
preseng¢a no mercado internacional, atu-
ando de forma diferenciada nos quesitos
marca e qualidade. Também destacou a
importincia de haver um comando cen-
tralizado, trabalhando a longo prazo com
profissionalismo e realizando investimen-
tos em agles rentdveis sob o ponto de
vista de retorno financeiro e de imagem.
Ao abordar o tema ecoturismo e turismo
de aventura, o diretor da Free Way, Ed-
gar Werblowsky, afirmou que a promo-
¢do do setor deve adotar a estratégia de
diferenciagio e ndo de custo, uma vez que
ecoturismo e pre¢o baixo nio combinam.
Werblowsky também defendeu a criagio
e promogao constante de novos destinos,
com o trabalho conjunto de todas as en-

Revista dos Eventos

tidades que atuam no segmento turistico
e o estimulo de politicas publicas.

Paralelamente as palestras, vérios
destinos nacionais e internacionais fo-
ram apresentados no congresso, entre os
quais, Galdpagos, no Equador, Ilha de
Marajé, no Pard, Sdo Miguel das Mis-
soes, no Rio Grande do Sul, Franca —
Rota dos Vinhos e Ecologia, e Patag6-
nia, na Argentina.

SALSA, MERENGUE E FORRO NA
SERRA GAUCHA

Como em toda feira que retdne o tra-
de turistico, festas e eventos paralelos
sempre fazem parte das atividades e em
Gramado nio foi diferente. Neste ano,
ap6s a longa cerimdnia de abertura, a
companhia aérea TAM promoveu o ani-
mado evento denominado KubanaTAM
durante o qual os convidados que lota-
ram as dependéncias da Sociedade Re-
creio Gramadense, dancaram ao ritmo
da salsa e do merengue. No dia seguin-
te, o Clube Nacional do Arroz Amigo

S

O presidente da Embratur,

Eduardo
Sanovicz, o Secretario de Politicas de
Turismo, Milton Zuanazzi e o Ministro
Walfrido dos Mares Guia visitaram a
feira e passaram por todos os estandes
do Festival

ofereceu seu tradicional almo¢o no Ho-
tel Serrano. No mesmo dia e local, po-
rém, A noite, o Estado de Sergipe agitou
os participantes do Festival com a III
Noite Junina de Sergipe, recheada de
comidas tipicas e ao som do auténtico
forré pé-de-serra, que fez muita gente
dancar até altas horas.

No ultimo dia do Festival, a Skal In-
ternacional, de Porto Alegre, promoveu
seu almog¢o no Hotel Serra Azul. No
mesmo horario, a Fazenda da Serra, em
Canela, recebeu a imprensa e convida-
dos para um verdadeiro “almogo gat-
cho”, com direito a muito churrasco e
apresentacoes de dancas tipicas.
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Encerrando os eventos paralelos,
aconteceu no Hotel Continental, em
Canela, a Noite na Orla Capixaba, orga-
nizada pela Revista Orla, com apoio da
TAM, Rede Bristol de Hotéis, prefeitura
de Aracruz e patrocinio da prefeitura de
Gramado que, na mesma noite, apresen-
tou o “Natal Luz 2003”, com ilumina-
¢do feérica e rica decoragio de suas prin-
cipais ruas e avenidas, uma tradi¢do nas
festas de fim de ano.

BALANCO FINAL

O Festival do Turismo de Gramado,
que fecha o calendario de eventos do tra-
de turistico nacional, encerrou sua edi-
¢a0 2003 com incremento de 10% no
ntimero de expositores e participantes
em relagdo ao ano anterior. O publico
credenciado foi de 10.180 pessoas, in-
cluindo 377 jornalistas de 120 veiculos
de comunicacdo. Foram utilizados 14
mil m2 de drea do Sierra Park para a ins-
talagdo de 360 estandes de 1.820 em-
presas expositoras.

Para as organizadoras Marta Rossi e
Silvia Zorzanello, o evento deste ano con-
solidou a participacio politico-empresa-
rial com o aumento da presenga de 6r-
gaos oficiais, através de entidades repre-
sentativas e governos. “Ficamos felizes e

Em sua 152 edicao, o Festival do Turismo
de Gramado recebeu publico recorde de
10.180 participantes inscritos

satisfeitas com a participa¢io maior de
setores governamentais, assinalando uma
aproximacao entre as iniciativas ptblica
e privada, o que é muito importante para
o fortalecimento da indtstria do turismo
no Brasil”, enfatizou Zorzanello.

Em 2004, o evento acontecerd de 18 a
21 de novembro, com a feira e workshops
se mantendo no Sierra Park, assim como o
congresso no Hotel Serrano. O salao do
ecoturismo, que obteve grande sucesso,
dever4, segundo as organizadoras, receber
maiores investimentos. ®
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EVENTOS DO TRADE

Em debate, viagens corporativas
e suas tendéncias globais

Férum promovido pela
Associacao Brasileira dos
Gestores de Viagens
Corporativas (Abgev),
aconteceu no inicio de
dezembro no Novotel Center
Norte, em Sao Paulo

Pauto F. CuNHA*

Com a presenca de profissionais da in-
dastria de viagens corporativas, seja em
hotéis, companhias aéreas, locadoras de
automoveis, administradoras de cartoes
de crédito, agéncias de viagens, empre-
sas de eventos, canais de distribuicio,
travel managers e consultores, o 3° F6-
rum Brasileiro de Viagens de Negdcios,
organizado pela Abgev, trouxe como
tema central as tendéncias internacionais
do setor. O evento deste ano teve como
destaque a presenca dos palestrantes in-
ternacionais, como Luis Yofe, da com-
panhia Business Travel International
(BTT), que falou sobre a “Evolucio em
Viagens Corporativas nos Estados Uni-
dos e na América Latina”; Paul Lang, da
Bayer Corporation, abordando “A che-
gada do online booking tools no Brasil
e sua ado¢do nos Estados Unidos”; e
Calvin E. Smoot, diretor da National
Business Travel Association (NBTA), que
apresentou o case da Igreja de Jesus dos
Santos dos Ultimos Dias.

Na abertura, Roland de Bonadona,
presidente do Férum dos Operadores
Hoteleiros do Brasil (Fohb) e anfitrido
do evento, criticou o governo federal,
afirmando que hd um enorme contraste
entre o trabalho competente da equipe
governamental, no sentido de valorizar
o setor do turismo como importante
eixo econdmico na retomada do desen-
volvimento, e os aumentos da carga tri-
butdria — COFINS - que penalizam toda
a industria do turismo com acréscimo
nos encargos.

Ja o presidente da Embratur, Eduar-
do Sanovicz, presente na abertura, pre-
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Vivianne Martins, presidente da Abgev, Eduardo Sanovicz, presidente da Embratur e

Roland de Bonadona, presidente do FOHB

feriu enfatizar os resultados positivos al-
cangados em seu primeiro ano de gestao.
Sanovicz salientou o aumento de 12% no
nimero de desembarques internacionais
e fez uma previsao de um incremento de
35% de voos charters em 2003, indican-
do o crescimento de turistas no pais.

DESAFIOS PARA A INDUSTRIA DO
TURISMO NOS EUA

Em sua apresentagdo durante o 3°
Férum Abgev, Calvin E. Smoot, da
NBTA, gestor de viagens da Igreja de Je-
sus Cristo dos Santos dos Ultimos Dias
e um dos mais respeitados profissionais
na inddstria do turismo corporativo,
afirmou que o principal problema no

www.revistadoseventos.com.br

mercado de turismo norte-americano é
a desconfianga que parece abater as re-
lacdes humanas e sociais, causada por
episédios como o de 11 de setembro, a
SARS e os atuais conflitos com o Orien-
te Médio. Smoot também creditou a atu-
al crise da industria do turismo norte-
americano ao panorama conjuntural,
que levou, nos dltimos trés anos, as com-
panhias aéreas a perderem mais do que
ganharem. Essas perdas foram conside-
radas por ele as mais drésticas para o
segmento desde 1947.

A tendéncia, segundo Smoot, é de
que 30% de todos os vOos no mundo
sejam feitos por empresas low fare. Afir-
mou que as aliangas entre as companhi-

A mesa,
composta por
profissionais
ligados a
inddstria de
viagens
corporativas,
debate os
novos
desafios e
tendéncias do
segmento
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as aéreas estdo longe de ser uma solu-
¢do operacional eficiente, ja que o uso
da tecnologia ainda nao resolveu os pro-
blemas relacionados as fraudes identifi-
cadas nos localizadores de reservas.

O executivo ainda apresentou trés
desafios para que as companhias aéreas
caminhem para uma evolugao positiva
do cendrio: redugao das margens de lu-
cro das companhias e demais fornece-
dores; garantir a seguranca dos viajan-
tes e, estar up to date com as constantes
mudangas tecnoldgicas

O CASO DA IGREJA DE JESUS
CRISTO DOS SANTOS DOS
ULTIMOS DIAS

Smoot, que possui anos de experién-
cia como gestor de viagens da Igreja de
Jesus Cristo dos Santos dos Ultimos Dias,
enfatizou que a reserva online parece ser
uma alternativa muito boa para o merca-
do, mas a experiéncia com a insituicdo
nio foi bem-sucedida devido a grande
vulnerabilidade dos sistemas automatiza-
dos de reservas. Segundo o executivo, as
companhias aéreas norte-americanas ain-
da trabalham com privacidade de dados,
mas nada garante a total seguranga do
trifego desses dados na web. Por esse
motivo, a institui¢do chegou a implantar
sistemas de rastreamento para a localiza-
¢do de pessoas em qualquer parte do
mundo, com o objetivo de garantir a se-
guranca de seus jovens missionarios. Para
evitar dissabores ocasionados por falhas
em sistemas de reserva, Smoot afirma que
a solucido é disponibilizar dados cadas-
trais para um profissional de confianga.

A Igreja de Jesus Cristo dos Santos
dos Ultimos Dias da preferéncia aos for-
necedores que ainda operam dentro da
estrutura convencional. Nesse contexto,
Smoot defende que politicas de viagens
centralizadas devem ser integradas aos
departamentos de compras da empresas.
No caso daquela institui¢io, adotar uma
politica global de viagens gerou uma eco-
nomia de US$ 320 milhoes, desde 1983.

TENDENCIA MUNDIAL E O FIM DAS
COMISSOES

J4 Luiz Yofe, membro sénior da
equipe global de vendas da BTI, desta-
cou em sua apresentacdo alguns indi-
cadores que revelam as tendéncias de
mercado para o segmento corporativo
nos EUA. Segundo ele, 93% das empre-
sas que gastam mais de US$ 25 milhées
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Roland de Bonadona fez o discurso de
abertura do 3° Férum Brasileiro de
Viagens de Negdcios

em viagens tém um gerente de viagens;
raras sdo as companhias aéreas que ain-
da pagam comissio de venda para as
agéncias de viagens nos EUA, lembran-
do que, no México, a comissdo é de
apenas 1% para atender a legislaciao
vigente; 66% das empresas nos EUA
tém uma politica formal de viagens e
769% das 100 maiores empresas norte-
americanas tém relacionamentos for-
mais com agéncias de viagens. Na opi-
nido do conferencista, a tendéncia mun-
dial é o fim das comissdes e a América
Latina estd incluida nesse processo.
Contudo, “mesmo nos EUA, estamos
tendo problemas para reposicionar as
agéncias de viagens, que se tornaram
muito onerosas para seus clientes, por
nio estarem preparadas para enfrentar
as mudangas que impoem a necessida-
de do travel manager”, afirmou Yofe.
Para ele, a empresa de gerenciamen-
to de viagens tem que ser capaz de isolar
comissOes domésticas e internacionais e
as agéncias de viagens nio podem atuar
como um banco, financiando seus clien-
tes. Yofe informou que, nos EUA, as cin-
co maiores agéncias gerenciam 88% das
100 maiores contas corporativas e que
as tarifas de internet para as empresas
tornaram-se muito mais comuns. En-
quanto isso, a reducao de agéncias me-
nores acelerou-se; a automagio de pro-
cessos de viagens aumentou, com portais
e ferramentas de auto-reservas; bilhetes
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eletrdnicos (e-tickets); fechamento de ar-
quivos; auto-emissdo de bilhetes e, sobre-
tudo, as politicas de viagens corporati-
vas tornaram-se mais restritas.

ABGEV NA PARAGON PARTNERSHIP

A Paragon Partnership, alianca glo-
bal de Associagoes de Viagens Corpora-
tivas, promoveu em Dallas, Texas (EUA),
no dia 10 de agosto de 2003, um en-
contro durante a 35* Convengdo Anual
da NBTA. Na oportunidade, a Paragon
confirmou a Abgev como seu mais novo
membro. Contudo, a assinatura oficial
da parceria aconteceu em novembro no
Hotel Blue Tree Towers Faria Lima, em
Sdo Paulo, em coquetel apés o encerra-
mento do Férum.

Fundada em 2003, a Paragon Partner-
ship tem por objetivo a expansio de pes-
quisas, educacdo e a busca de oportuni-
dades para o mercado de viagens corpo-
rativas em escala global e profissional. A
Paragon ji conta com a Australasian Busi-
ness Travel Association (ABTA), a Cana-
dian Business Travel Association (CBTA),
o Institute of Travel Management (ITM)
da Inglaterra, a Business Travel Associa-
tion (VDR) da Alemanha, a European
Business Travel Association (EBTA) e,
agora, com a Abgev como primeiro mem-
bro da América Latina.

“Nos estamos extremamente felizes
em dar as boas-vindas aos nossos cole-
gas do Brasil”, disse o Presidente e CEO
da NBTA, Kevin Iwamoto, acrescentan-
do que “eles chegam para somar uma
valiosa perspectiva para as viagens de ne-
gocios dessa regido.”

Para Vividnne Martins, presidente da
Abgev, “as viagens corporativas represen-
tam uma atividade global e estamos mui-
to satisfeitos em tomar parte desta inicia-
tiva global com a Paragon Partnership.
Nés teremos a oportunidade de dividir
conhecimento com nossos colegas inter-
nacionais do mercado de viagens corpo-
rativas e prover recursos globais aos nos-
sos associados”, comemora Martins.

A NBTA iniciou suas atividades em
1968, representa mais de 2.400 travel
managers e demais gestores de viagens
corporativas. A Paragon Partnership re-
presenta mais de 4.350 gestores de via-
gens corporativas e seus membros geren-
ciam um budget aproximado de mais de
US$ 150 bilhoes. @

*Colaborou a equipe do Press Club

31



EVENTOS A BORDO

Cruzeiro: espaco flutuante
para O seu evento

Em nosso artigo anterior, abordamos alguns dos procedimentos mais
importantes que devem ser adotados para garantir o sucesso do seu evento
em alto-mar. Agora vamos iniciar uma viagem pelos segmentos que mais
utilizam o cruzeiro maritimo como diferencial e atratividade do evento

Costa Classica,
um dos mais
elegantes
transatlanticos
europeus

Uma pergunta freqiiente que me fazem
sempre que realizo palestras é sobre a
tipologia dos eventos que normalmente
sdo realizados em um navio de cruzei-
ros. Ndo que esta alternativa seja uma
novidade na industria dos eventos. Mas
€OMmO 0s Navios nio ocupavam O espago
que hoje ocupam na midia, as informa-
¢oes sobre essa possibilidade eram es-
cassas, ndo permitindo uma visio clara
das suas vantagens.

INICIO DA DEMANDA

O profissional brasileiro ainda tem
muito a descobrir nessa drea em que o
estilo multicultural e as dimensdes
continentais do pafs podem render re-
sultados surpreendentes. O crescimen-
to da industria de eventos a bordo vem
mostrando cada vez mais alternativas
que “casam” perfeitamente com o per-
fil criativo do brasileiro. Principalmen-
te porque para este segmento nao exis-
te formato fechado de evento ou re-
ceita pronta.

No Brasil, pode-se considerar que o
mercado dos eventos em alto-mar estd
dando seus primeiros passos, embora,
vale destacar, a General Motors ja reali-
ze convengdes em navios ha 28 anos. Ain-
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da hd muito para crescer em termos de
know-how.

FORMATOS DE EVENTOS

Hoje, a maior demanda no segmen-
to esta relacionada com as viagens de
incentivo, nas quais a empresa premia
o melhor desempenho de um grupo de
funciondrios com um cruzeiro marfti-
mo. Mas podemos constatar também
que, cada vez mais, as empresas de
eventos, promogoes e marketing estio
utilizando os navios como importante
ferramenta para agregar valor e fanta-
sia as campanhas promocionais, dar um
glamour especial ao lancamento de um
produto, por exemplo.

VIAGENS DE INCENTIVO — A princi-
pio, este tipo de viagem ¢ apenas de la-
zer, um prémio pelo funciondrio ter atin-
gido ou superado as metas estabelecidas
pela empresa. Mas, apesar do seu cara-
ter turistico e informal (o grupo entra
num cruzeiro junto com turistas), a via-
gem de incentivo tem pitadas corpora-
tivas. O presidente da empresa pode, por
exemplo, aproveitar a ocasido para fa-
zer uma apresentacdo de motivacional.
Isso nio ird gerar negdcios diretos, mas
indiretamente ird incentivar o grupo a
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uma aproxima¢io maior e a uma troca
de experiéncias. Muitas vezes também,
durante a prépria viagem, a empresa
aproveita o clima de entusiasmo, moti-
vagdo e integracdo do grupo para reno-
var a campanha de incentivo por mais
um periodo, passando a mensagem
“olha, vamos aumentar ainda mais o seu
prémio”. Evita-se, dessa forma, os gas-
tos com um novo evento de langcamento
da campanha seguinte.

CONVENGCOES — O segmento de con-
vengoes a bordo vem apresentando cres-
cimento ano a ano, muito embora en-
frente uma dificuldade: as datas das con-
vencdes normalmente nio coincidem
com o periodo em que os navios de cru-
zeiro estdo operando em nosso litoral.
E preciso, entdo, que a empresa organi-
zadora faca uma série de reunides com
a operadora do navio e estabelega uma
logistica para o evento, o que deverd ser
feito, em média, com oito meses de an-
tecedéncia. Um navio se encaixa muito
bem dentro da nova filosofia das con-
vencoes, que estabelece um periodo para
atividades profissionais e outro para
confraternizagio. A infra-estrutura exis-
tente num navio, como j4 abordamos em
artigos anteriores, favorece a organiza-
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¢do de uma convengao, pois reduz a con-
tratacio de uma série de fornecedores.
O promotor do evento precisara se pre-
ocupar apenas com a contratagdo dos
palestrantes, a colocagio de banners, a
comunicagao visual e os brindes. Junto
com a operadora, o organizador da con-
vengdo define com antecedéncia os ho-
ririos de uso dos espagos, como o audi-
tério e os saldes, para que as atividades
do evento ndo interfiram no dia-a-dia
de quem estd viajando a lazer.
CONGRESSOS E FEIRAS — Este é o for-
mato de evento que exige mais detalhes
na organizagdo. Um congresso a bordo
geralmente implica em levar estandes
para o navio; alids, a orientacdo é que
sejam do tipo mais simples possivel e isso
demanda uma operagdo mais elaborada.
O ntmero de pessoas também é maior —
um congresso leva, em média, 900 par-
ticipantes a bordo, as vezes até mais, po-
dendo ser internacional e envolver en-
tidades profissionais. Esse formato de
evento permite reunir nao apenas uma
classe profissional, mas empresas liga-
das a ela mesmo que indiretamente,
como fornecedores, empresas com pro-
gramacido promocional. Nos eventos de
maior porte, COmMo 0s CONgressos, por
exemplo, normalmente o navio é freta-
do, o que garante bons resultados para
os organizadores e, principalmente, uma
participagdo maior. A grande vantagem
de se organizar um congresso com feira
em um navio é a proximidade constante
entre os participantes e 0s expositores,
permitindo um relacionamento muito
mais amplo do que um evento similar
em terra. Afinal, ambos estario convi-
vendo no mesmo ambiente, permitindo,
por exemplo, um refor¢o de contato a
beira da piscina ou mesmo durante um
happy-hour, criando a possibilidade de
uma relagdo de amizade pés-evento e de
ampliag¢do de negécios.
LANCAMENTOS E PROMOGCOES DE
PRODUTOS - Lancar um produto a bor-
do, ou promové-lo, significa dar um des-
taque diferenciado, principalmente em
um langamento, a clientes ou prospects
convidados. Em 1997, a General Motors
fretou o navio Costa Marina para o lan-
¢amento do seu Corsa Wagon, em Bue-
nos Aires, Argentina. Foram convidadas,
ao todo, 1.400 pessoas, o que ultrapas-
sava a capacidade de acomodacio do
navio. Foi estabelecido entdo um plane-
jamento logistico que garantiu o pleno
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sucesso do evento da GM. O grupo foi
dividido: metade dos convidados viajou
de navio e os demais de avido. No re-
torno, houve uma troca e os que foram
de avido desfrutaram a viagem de volta
a bordo do Costa Marina. A Fiat, por
exemplo, langou o automédvel Marea, na
Itilia, a bordo do navio Costa Atlanti-
ca, para um publico formado por con-
cessiondrios do Brasil. O sucesso dos
eventos como estes mencionados com-
prova que determinados produtos po-
dem receber um tratamento diferencia-
do j4 a partir do seu lancamento. Em
edigbes posteriores estaremos apresen-
tando outros cases de sucesso que ilus-
trardo esse conceito de evento.
PROGRAMAS DE MARKETING DE RE-
LACIONAMENTO — Cada vez mais as
empresas procuram fortalecer os lagos
de amizade e parcerias com clientes e
os Programas de Marketing de Relacio-
namento encontram num cruzeiro ma-
ritimo um grande aliado para promo-
ver dias agradédveis, em que a confra-
ternizagdo tem lugar garantido. Em
2001, a bordo do Splendour of the
Seas, encontrei um amigo, empresario,
que estava viajando com 30 clientes es-
peciais acompanhados de suas esposas.
Na oportunidade ele me disse que

anualmente realizava esse tipo de acdo
e que os resultados eram muito positi-
vos, pois fortaleciam lagos de amizade
e companheirismo, viabilizando novos
projetos e idéias, discutidos com calma
no “balanc¢o” das ondas do mar, num
clima de total descontragao.

FORMATURAS E/OU ENCONTROS DE
FORMANDOS - Outro segmento que se
encaixa bem ao estilo de bordo sdo as
festas de formatura e os encontros de for-
mandos. Como os navios dispéem de
uma completa infra-estrutura artistica-so-
cial, esses eventos tém nos cruzeiros to-
das as condi¢oes para se transformarem
em inesqueciveis. Com a vantagem adi-
cional de ndo implicar na contratagio de
diversos fornecedores.

SEMINARIOS/CURSOS — Nos mesmos
moldes dos congressos, os seminarios
e cursos podem facilmente ser ajusta-
dos a rotina de bordo, desde que pla-
nejados com antecedéncia, principal-
mente no que se refere ao bloqueio de
palestrantes e dos espagos necessarios
para o evento. ®

Braulio Candian Jr.

Diretor das empresas Macrolazer & Cruise
Training Consulting e conferencista sobre o
tema cruzeiros maritimos
brauliocandian@hotmail.com

Noticias da Ponte de Comando

Divulgagao

RAINHAS EM VISITA AO BRASIL

O Brasil vem se transformando,
cada vez mais, em uma opcao diferen-
ciada para os roteiros de navios, o que
podemos constatar com a inclusdo dos
nossos portos nos cruzeiros realizados
pelos mais renomados navios do mo-
mento. Como destaque especial, vale
ressaltar a visita do legendéario Queen
Elizabeth 2, que esteve no Rio de Ja-
neiro em novembro dltimo.

E no Carnaval 2004 o pais estara
recebendo uma verdadeira rainha dos
mares. Estamos falando da mais nova
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sensagao da industria naval, o Queen
Mary 2, da empresa britanica Cunard,
que traz consigo o titulo de maior na-
vio do mundo, com 150.000 tonela-
das e uma série de inovagoes tecnols-
gicas sobre as quais iremos falar em
futuros artigos. O QM2, como € co-
nhecido, estd sendo inaugurado ofici-
almente agora em janeiro e o carnaval
do Brasil esté inserido no seu crono-
grama das viagens inaugurais.

BALANCO DOS MARES

Na préxima edicdao iremos apre-
sentar um balango da temporada
2003/2004, que mostra como o Bra-
sil, a cada ano, vem se tornando a bola
da vez. Resta saber se poderemos con-
tar com a colaboracao das autorida-
des no desenvolvimento de uma estru-
tura que siga as normas internacionais
e estimule o crescimento do setor dos
cruzeiros em nosso pais.
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PONTO DE VISTA ® WTTC — Conselho Mundial de Turismo

O marketing de
resultado no turismo

A iniciativa privada pode e
deve justificar, com
argumentos e resultados
indiscutiveis que possui, a
aplicacao de recursos
publicos na promocao de
um destino turistico

Durante todos o anos em que trabalhei
na promocio institucional do Amazonas
e depois, como secretirio de turismo da-
quele Estado e também do Parani, sem-
pre tive que enfrentar o problema de con-
vencer o Secretdrio da Fazenda em libe-
rar os recursos tio necessirios para o
marketing turistico do destino.

Quando trabalhei no Ministério da
Indastria, Comércio e Turismo, também
tinhamos esse problema na defesa do or-
¢amento de promog¢do da Embratur jun-
to a Secretaria de Planejamento.

A pergunta era sempre a mesma:
quanto esses milhdes de reais produzem
de retorno, de aumento na arrecadagio
do Estado ou da Unido? Em momentos
de crise, quando faltam remédios nos
postos de satide, vagas nas creches, car-
teiras e material didatico nas escolas,
como é que se defende o uso de milhoes
para pagar propaganda em délar para
turistas ricos virem se divertir no Brasil?
Como se justifica politicamente a aplica-
¢ao desse dinheiro?

Evidentemente que as perguntas pro-
cedem. Se nos colocarmos no papel de
quem tem que administrar a verba insu-
ficiente para demandas estrategicamente
e politicamente importantes para o go-
verno, seria mais facil compreender por
que 0s nossos or¢amentos de promocao
sempre acabam “tesourados”.

A solucio € aplicar a tendéncia cres-
cente do marketing comercial na pro-
mocao institucional, ou seja, o marke-
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ting de resultados. Basta observarmos
cuidadosamente as propagandas de qual-
quer revista de circulag¢do nacional para
verificar a diferenga entre os conceitos
da publicidade institucional e o do mar-
keting de resultados.

Mesmo na internet, um dos mais efi-
cientes meios de comunicagdo para a ven-
da de viagens, o conceito de “resultado”
é adotado na integra. Ou seja, ndo se dis-
cute mais o preco do banner ou de CPM.
Fica a critério do portal colocar o cliente
onde e como desejar, pois o contrato es-
tabelece que serd remunerado pelo resul-
tado, pelas vendas que efetivamente ocor-
rerem naquele canal de divulgacio. Isso
é possivel porque a internet dispoe de
mecanismos internos eficientes para o
controle dos resultados. Mas quando se
trata de publicidade em revistas e cam-
panhas promocionais, isso é bem mais
dificil, embora nao seja impossivel.

Uma empresa americana chamada
Myriad Travel Marketing, sediada em Los
Angeles, visualizando essa tendéncia e
necessidade, acabou se especializando em
desenvolver estratégias de marketing tu-
ristico institucional com o conceito em-
butido de medicdo de resultados. O su-
cesso foi inevitavel. Dentro dos Estados
Unidos, as contas de destinos como da
Africa do Sul, Ilhas Fiji, Northern Terri-
tories, na Australia, Convention Bureau
do Rio de Janeiro, e até de companhias
privadas como Qantas Airlines, Swain
Travel e tantas outras acabaram migran-
do para a Myriad.

A verdade é a seguinte: é possivel,
sim, desenvolver campanhas de marke-
ting institucional de um destino, medir
os resultados alcancados, fazer as contas
da relagao custo beneficio e dessa forma
justificar com argumentos indiscutiveis a
aplicagio de recursos ptblicos na promo-
¢a0 de um destino turistico.

Existem, no entanto, alguns compo-
nentes essenciais neste assunto. O primei-
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ro deles é que a agéncia de publicidade
tenha profundo conhecimento do perfil
e do comportamento do mercado emis-
sor, seus hébitos, seus interesses, sua ca-
pacidade de compra e os segmentos que
efetivamente possuem potencial para
adquirir os produtos que o destino tem
para oferecer. O segundo componente é
a competéncia e o know-how para criar
os mecanismos de monitoramento de re-
sultados que sejam efetivos e, acima de
tudo, confidveis para o cliente. O tercei-
ro, e principal, é a consolidagao de uma
forte e comprometida parceria entre o
setor publico e os empresarios, pois, na
esséncia, € a iniciativa privada que de-
tém as informacoes reais dos resultados
alcancados em cada campanha ou em
cada iniciativa mercadolégica. E neces-
sirio, no entanto, que a iniciativa priva-
da esteja disposta a fornecer essas infor-
magdes sem o receio de que o parceiro
publico as utilize com outros propdsitos.

No dia em que nossos 6rgaos oficiais
de turismo, sejam municipais, estaduais
ou federais, decidirem copiar as grandes
corporagoes que dependem do lucro ou
do resultado para sobreviver, e comega-
rem a aplicar pelo menos parte de seus
recursos promocionais em marketing de
resultados, teremos nossos or¢camentos
mais reforcados. Poderemos entio fazer
o jogo onde todos ganham, o governo,
os empresarios e a populagio, pois para
que tenhamos remédios nos postos de
sadde, vagas nas creches, carteiras e ma-
terial didatico nas escolas, precisamos
gerar receitas, trazer exatamente o di-
nheiro dos turistas ricos de outros paises
para circular na nossa economia. Os atra-
tivos culturais e naturais Deus ja nos deu.
Dinheiro e vontade os turistas ja tém. O
resto é conosco. ®

Silvio M. Barros II
Consultor do WTTC
sbarros@teracom.com.br
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JUAREZ AUGUSTO DE
CARVALHO FILHO

No palco do Grande
Auditério do Centro de
Convencgoes Reboucas, em
Sao Paulo, Juarez Augusto
de Carvalho Filho recebeu a
Revista dos EVENTOS para
uma entrevista exclusiva.
Diretor executivo da JZ
Congressos, novo
presidente da Abeoc
Nacional, presidente do
comité brasileiro da ICCA,
Juarez Filho falou durante
mais de duas horas sobre
suas atividades nas
entidades nacionais e
internacionais e se
entusiasmou ao relembrar
as histérias de seu pai, um
dos pioneiros do mercado
de eventos no Pais e sobre
seus planos para

Abeoc Nacional

Pauto F. CuNHA
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Revista dos EVENTOS - Levando
em consideragao o crescimento do mer-
cado de eventos no Brasil, qual a sua
opiniao sobre a capacitagdo dos profis-
sionais que jd estido ou dos que futura-
mente irdo ingressar no setor e como a
Abeoc Nacional vai trabalhar com rela-
¢do a isso?

Juarez Augusto de Carvalho Filho -
Eu sou uma pessoa do ensino. Ja minis-
trei aulas na IAPCO, na COCAL e re-
centemente fui convidado para lecionar
na Fundacdo Getilio Vargas no Rio de
Janeiro. Acho que a capacitagio estd
num foco muito grande e inclusive vai
ser uma das minhas principais bandei-
ras na Abeoc. Vou continuar o trabalho
que o Roosevelt Hamam iniciou com a
reestruturagio da Abeoc Nacional. Eu
devo seguir esse caminho. O tema da ca-
pacitacdo serd um dos que irei dar gran-
de enfoque no futuro. Também uso esse
meu lado dentro da JZ, para que os pro-
fissionais ndo dependam da minha pre-
senga. Eu tento passar que a empresa é
deles e faco com que esse processo va
acontecendo gradativamente: o de de-
legar, de dar as responsabilidades da em-
presa para cada um.

EVENTOS - Na sua opinido, qual
deve ser a postura adotada pela Abeoc
Nacional com relagao as concorréncias
predatdrias que hoje se véem no merca-
do de eventos?

Juarez Filho — Felizmente o merca-
do é livre. Acho que ndo temos que po-
liciar as regras do jogo com relagio aos
associados. N6s temos é que instruir os
clientes em como contratar melhor. Esse
deve ser o caminho e nao de atuar como
um balizador de pregos. Isso é muito
curioso porque o organizador de con-
gressos é o primeiro a ser contratado e
por isso o prego dele parece que € o fa-
tor decisivo no budget do congresso,
quando na verdade nio é. Nés somos
pela média, 15% do valor do budget de
um congresso. Os outros 85% sio do
evento em si e incluem os convidados
estrangeiros, jantares, local, infra-estru-
tura de exposi¢do, projecdo, equipamen-
tos etc. Na verdade, o componente do
preco de um evento é uma somatdria de
coisas e o organizador de congresso é
apenas uma parte dela. As pessoas se ilu-
dem achando que ao contratar o orga-
nizador mais barato o seu evento serd
mais em conta. Na verdade, o cliente
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deve contratar a pessoa ou empresa em
quem mais confia porque é ela que vai
brigar para que o cliente tenha mais re-
ceita e menos despesa e ai, sim, havera
um resultado melhor. E nesse sentido
que vou trabalhar: para tentar colocar
as entidades que a melhor empresa a ser
contratada nio é a de menor prego, mas
sim a de melhor qualidade para aquele
determinado evento.

EVENTOS - Qual a importincia do
trabalho de equipe na organizacao e exe-
cugdo de um evento?

Juarez Filho — Ninguém faz um even-
to sozinho. Quem faz um evento é uma
empresa, um time, uma equipe, um gru-
po de pessoas. Estou falando de even-
tos para 500, 4 mil, 50 ou 10 pessoas.
Saiba que até um evento para 10 pes-
soas nao ¢ realizado por uma s6. E pre-
ciso ter outras envolvidas no trabalho.
E fundamental haver uma equipe com
quem vocé possa dividir responsabilida-
des e que esteja comprometida com o
trabalho. Falar que faz sozinho é esque-
cer os profissionais que dedicaram tem-
po, suor, se sacrificaram e até passaram
noites sem dormir. Mesmo que eu te-
nha dormido todas as noites, sei que tem
gente da minha equipe que nao dormiu
para cumprir exigéncias de um cliente a
tempo. Vou dar um exemplo: a exigén-
cia de fotos em crachds num congresso
internacional de petréleo. Nés fomos
contra, mas voto vencido. E acabou sa-
crificando minha equipe, sem nenhuma
necessidade. Nio é a foto que vai ga-
rantir mais ou menos seguranga aos par-
ticipantes. Esse tipo de exigéncia é um
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Na edi¢ao n° 10, a Revista dos EVENTOS
dedicou trés paginas ao pai do entrevistado,
Juarez Augusto de Carvalho

pseudoprimeiromundismo, de gente
querendo mostrar que podemos fazer
foto no crachd. O primeiromundismo
exigiria o contrario: que isso nao é ne-
cessdrio para se fazer um evento no Rio
de Janeiro.

EVENTOS - Seu pai, Juarez Augus-
to de Carvalho, tem uma histéria de
vida muito interessante, uma enorme
experiéncia na organizagdo de congres-
sos e é uma das principais personalida-
des do segmento de eventos no Brasil.
Fale sobre ele.

Juarez Filho — Meu pai é uma figu-
ra impar no mercado. Acho que houve
grandes vencedores nesse mercado e
meu pai é um deles. Eu tive a felicida-
de de absorver todo o conhecimento
que ele conquistou dentro do segmen-
to. Nado foi uma pessoa muito associa-
tiva, nunca acreditou muito nas enti-
dades, mas ele tem, na verdade, uma
grande justificativa para isso. Ele veio
do nada. Meu pai foi um propagandis-
ta. Na época, quando ainda estava no
colégio, os amigos costumavam pergun-
tar em que o pai de cada um trabalha-
va. Um dizia que era engenheiro, o ou-
tro que era advogado etc. Perguntavam
para mim e eu dizia, meu pai é propa-
gandista. Esse era o termo que eu usa-
va para dizer o que ele fazia. O propa-
gandista naquela época é hoje chama-
do de representante da indstria farma-
céutica, aquele que sai todos os dias
com a incumbéncia de visitar um nu-
mero x de médicos para promover um
medicamento do laboratério em que
trabalha. O representante sempre tem
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uma listagem dos mé-
dicos, que cumprir di-
versas visitas por més
e cada médico que o
recebe precisa ser con-
vencido em dez minu-
tos que o remédio que
ele estd mostrando é o
melhor para ser recei-
tado aos seus pacien-
tes. Mas, essa mesma
pessoa, na verdade,
nio faz apenas isso.
Ela também atua nos
congressos. Naquela
época ja aconteciam
alguns, ndo de forma
tao profissional como
hoje. Eles eram orga-
nizados pela entidade
e muito amadoristica-
mente pelos médicos,
as vezes com a ajuda
da prépria familia —
muitas empresas orga-
nizadoras de congres-
sos, inclusive, comeca-
ram assim.

EVENTOS -
Como seu pai come-
cou a trabalhar direta-
mente na organizagcao
de congressos?

Juarez Filho - O
meu pai foi sendo pro-
movido no laboraté-
rio. Nos anos 60 a em-
presa lancou um pro-
duto que ficou muito
famoso, a quemicetina, que substituiu a
penicilina e meu pai foi recordista de
vendas desse produto. Chegou a gerén-
cia geral da filial Rio, mas para crescer
mais na empresa ele precisaria ser trans-
ferido para Sao Paulo. Diz-se que cario-
ca na verdade nio é aquele nascido no
Rio, mas o que adota a cidade. Meu pai,
apesar de ser amazonense nascido em
Guajara-Mirim, hoje Estado de Rondé-
nia, adotou o Rio de Janeiro como sua
cidade. Ele decidiu ndo mudar para Sio
Paulo e um médico que estava organi-
zando um congresso pediu para que ele
o ajudasse a vender os estandes. Na épo-
ca, isso era feito quase artesanalmente.
O espago era tragado com giz no chido
do hotel. Foi desse jeito que tudo come-
¢ou. No dia do evento, meu pai perce-
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Em 1998, na 372 Assembléia da ICCA, em Toquio, no Japao. Na foto, Eduardo
Sanovicz, Lilian Macedo, do Rio Convention, Alexandre Oliveira e Juarez Filho

beu que a secretaria ndo estava indo
bem. Entdao propds que no préximo ele
tivesse oportunidade de cuidar da tam-
bém dessa drea. Contratou uma pessoa
que era ex-funciondria do laboratério e
af o processo comegou a crescer. Ele co-
nhecia todos os médicos. Até hoje se
vocé perguntar sobre o Dr. X, ele diz,
por exemplo, que atendia na Av. Rio
Branco, edificio tal, sala tal, no horério
tal. Ele detalha tudo. Ele aprendeu com
a vida. Foi galgando passo a passo. E
uma pessoa altamente confidvel e por
isso estamos com 32 anos de trabalho
na JZ Congressos.

EVENTOS - Quando nasceu a JZ
Congressos e quando o senhor comecou
a trabalhar na empresa?
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Juarez Filho - O
primeiro congresso foi
realizado em 1972, a
JZ ainda nao estava
formada, mas faz par-
te do nosso curriculo
porque foi meu pai
quem fez a comerciali-
zacdo. Hoje, em todas
as minhas palestras,
comego com uma foto
desse congresso. Em
1973 eu era projetista
de slides do congresso
de coloproctologia,
que estava sendo reali-
zado no Hotel Gléria.
Mas trabalhava apenas
como free lance na em-
presa. Como sou for-
mado em engenharia
civil, naquela época eu
ja desenhava as plantas
dos eventos. Ia para os
hotéis e fazia os dese-
nhos da futura exposi-
¢do. Depois, além de
fazer as plantas, passei
a trabalhar durante o

evento, fazendo tudo
no slide desk.

EVENTOS - Com
tantas atividades junto
a estas entidades, como
o senhor consegue admi-
nistrar o dia a dia da JZ?

Juarez Filho — Vou
dar um exemplo bem
prético. A JZ esta hoje,
dia da entrevista, com um evento em Re-
cife, o Congresso Brasileiro de Cefaléia,
que organizamos pelo terceiro ano con-
secutivo. Minha equipe contratou os for-
necedores locais e eu nio estive e nem
estarei pessoalmente 14, porque minha ge-
rente de projetos é responsavel pelo even-
to ha trés anos. A minha participagdo é
sempre inicial, na captagdo do negécio e
no primeiro desenho do evento, ji que
tenho grande experiéncia e consigo deli-
near qual é o melhor local, como fazer a
melhor planta e captar os melhores pa-
trocinadores. Junto a entidade, procuro
nortear sobre o melhor caminho para o
evento e a partir daf o processo passa para
a equipe da JZ, onde cada departamento
cuida da sua parte: inscri¢ées, patroci-
nios, projetos etc. A partir daf a gerente
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Durante a EIBTM, em 1998, Juarez Filho e grupo de brasileiros receberam no estande da Embratur o
presidente da sociedade européia de cancer (de 6culos)

de projetos coordena tudo, trabalhando
com a entidade, fazendo os contatos com
os fornecedores, cuidando do budget, do
cronograma, para que tudo saia no tem-
po certo, para que a gente ndo perca o
fio da meada.

EVENTOS - Qual, na sua opiniao,
a importincia da International Congress

and Convention Association (ICCA) para
o setor?

Juarez Filho — A ICCA foi ha criada
h4 mais de 50 anos. Um grupo de pro-
fissionais do setor atentou para o fato
de que havia muitos eventos acontecen-
do ao mesmo tempo ao redor do mun-
do, mas nio existia um dnico “centro”
de informacdes sobre eles. E passou-se

— 1 AR

Na Suica, durante o Wolfsberg Seminar, promovido pela IAPCO, Juarez Filho conversa
com os organizadores de congressos Christer Carlos e Hisao Kawashima
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a trabalhar nesse sen-
tido. A iniciativa ob-
teve tanto sucesso
que acabou evoluin-
do para a formagio
de uma entidade in-
ternacional, hoje
uma das mais impor-
tantes no segmento
de eventos. A ICCA
possui um enorme
banco de dados dos
eventos que aconte-
cem no mundo intei-
ro e podem ser rea-
lizados em virios
paises. Os associados
tém acesso a esse
banco, o que permi-
te realizar pesquisas
para estudar o po-
tencial de cada um
deles ser trazido para
a sua cidade.

EVENTOS - Ex-
plique sobre o que é
o comité brasileiro da ICCA e o princi-
pal objetivo da sua criacdo?

Juarez Filho - Ele é formado pelo
grupo de associados da ICCA Brasil. O
comité é um elemento de ligagao natu-
ral com o Capitulo Latino Americano —
CLA que, por conseqiiéncia, é ligado a
ICCA Internacional. O objetivo princi-
pal do comité brasileiro é discutir e ali-
nhavar a busca de novos negécios, a pro-
cura de novos parceiros, a difusio do
nome dessa institui¢ao internacional,
sempre seguindo as normas de conduta
professadas pela Institui¢ao, dentro de
um perfil brasileiro de se captar novos
negocios.

A escolha de um novo presidente
para o comité brasileiro deve priorizar
sempre os associados que sejam donos
de empresas, no caso, os organizado-
res profissionais, uma vez que seus car-
gos nio sio temporarios. Convention
Bureaux; Anhembi; Riotur; Embratur
sdo entidades estatais ou sem fins lu-
crativos, como também € o caso de al-
guns centros de convengdes, de econo-
mia publica ou mista tendo, portanto,
em sua diretoria pessoas que, de uma
hora para outra, podem passar para ou-
tro ramo de atividade nido associado a
ICCA. Nada mais natural que os orga-
nizadores liderem esse processo, uma
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vez que sdo os maiores interessados em
uma captagio, servindo-se da ICCA
como a maior fonte consulta de dados
para eventos internacionais.

EVENTOS - Temos hoje na Embra-
tur um presidente com grande experién-
cia no setor. Sendo assim, quais as suas
expectativas para eventos e incentivos?

Juarez Filho — E um momento mara-
vilhoso, principalmente para o nosso
segmento. Eu diria que é para todos os
segmentos, mas em nosso caso, pela pri-
meira vez, estamos sendo vistos como o
player da histéria. E isso s6 aconteceu
porque o Eduardo Sanovicz veio desse
mercado. Sem esquecer os outros seg-
mentos, ele teve o mérito de incluir em
suas prioridades os eventos e incentivos.
Até aqui, o mercado nio tinha uma vi-
sdo muito clara da nossa importancia, o
que agora estd sendo muito bem colo-
cado pelo Eduardo Sanovicz, uma esco-
lha muito feliz para o cargo. Acho que o
modelo adotado, do Ministério do Tu-

rismo desempenhar um papel politico e
a Embratur, de negécios, estd sendo mui-
ta positivo.

EVENTOS - Na sua opinido, quais
as perspectivas que se abrem para o seg-
mento de eventos com essa nova estra-
tégia de trabalho da Embratur?

Juarez Filho — O futuro para mim é
claro. Na verdade nunca se pensou em
trabalhar eventos na Embratur, porque
os governos vao mudando e como um
evento é captado para 5, 6 ou 10 anos
depois, acaba se realizando fora do go-
verno em que foi idealizado. Pela pri-
meira vez serd diferente. Estao pensan-
do no Brasil de amanha. E s6 posso ver
com muito otimismo esse tipo de cami-
nhada que estamos tendo. Realmente é
uma situa¢do muito feliz e os resultados
vao acontecer logo. Obviamente, os pri-
meiros resultados serdo apenas o antin-
cio da vitéria, ndo a realizagdo do even-
to. Vou citar como exemplo o Congres-
so Mundial de Nefrologia 2007. A ci-

Juarez Filho e seu pai, Juarez Augusto de Carvalho, uma das principais personalidades
do segmento de eventos do Brasil
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dade de Sio Paulo foi vencedora, gracas
a um trabalho que vem sendo realizado
hé dois anos e cuja decisdo foi anuncia-
da neste ano. Esta conquista nio resulta
do trabalho da nova Embratur, mas re-
sultado do empenho do préprio Eduar-
do Sanovicz, quando na Anhembi Turis-
mo, do Sao Paulo Convention & Visi-
tors Bureau, e da JZ trabalhando no pro-
cesso junto a Sociedade Brasileira de
Nefrologia e seu lider, Nestor Schor. Foi
uma vitéria muito bonita. Mas o resul-
tado financeiro, ou seja, os lucros trazi-
dos pelo evento sé vao ser medidos em
2007, com a presenga de cinco mil es-
trangeiros em Sao Paulo durante quatro
dias de pernoite, jantando, almogando,
indo a festas, viajando de avido, indo
para a noite, girando e movimentando
negocios na cidade.

Nao me canso de dizer que o turis-
ta de eventos é o que gasta mais, é o
turista que estd sempre no melhor ho-
tel, que ndo vai medir esforcos para ir
ao melhor restaurante, geralmente paga
mais estadas, traz a esposa, eventual-
mente a familia. Isso é muito bom, tem
que ser potencializado e pode ser me-
lhor ainda.

EVENTOS - Nos iiltimos dois anos
praticamente triplicou o niimero de con-
vention & visitors bureaux no Brasil.
Como o senhor avalia o trabalho que estd
sendo realizado pelos conventions para
o segmento de eventos?

Juarez Filho — Eu gosto muito desse
tema porque é um assunto que hoje estad
muito em voga devido ao surgimento
de novos convention bureaux no Bra-
sil. Foi criado o Férum dos Conventi-
on, depois Federagao Brasileira dos
Convention & Visitors Bureaux. Anti-
gamente os conventions nio eram “vi-
sitors”, apenas convention bureaux. A
palavra visitors foi agregada posterior-
mente. Na realidade o “visitors” j4 é o
segundo passo do convention, porque
ele trabalha o retorno do turista aque-
le destino. O investimento que se faz
para trazer um visitante é infinitamen-
te maior do que para trazer o delega-
do. No caso do “convention”, o foco é
a convengao e ji estd trazendo cinco mil
pessoas. No “visitors”, para vocé tra-
zer 0 mesmo niimero de pessoas para o
Brasil é preciso um tiro de canhio! Ain-
da existe um conceito de que quem cap-
ta eventos sao os convention bureaux.
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Isso é uma grande balela! O evento s6
pode ser captado através de uma enti-
dade. Por exemplo: o Brasil estd ten-
tando captar os jogos Olimpicos de
2012. Quem é que estd tentando cap-
tar? E o Comité Olimpico Brasileiro
(COB). Nao adiantaria a cidade querer
o evento sem o apoio do COB. Assim
como nio adianta um convention bu-
reau querer trazer um congresso de car-
diologia para qualquer lugar porque
quem vai decidir o local da sede é a So-
ciedade de Cardiologia. O convention
bureau, o organizador de congresso, o
centro de convengdes, inclusive os par-
ticipantes da ICCA, esse grupo ndo tem
poder de decisdo, apenas acesso a in-
formacdo que podera ajudar na melhor
preparagio de uma candidatura. A can-
didatura em si é da entidade local, que
estd tentando receber o congresso re-
gional, nacional ou mundial.

EVENTOS - Como é o processo de
captacao de um evento?

Juarez Filho — Existe uma série de si-
tuacdes e regras do jogo. Este é, inclusi-
ve, tema de uma extensa palestra que
costumo apresentar. Cada entidade tem
a sua regra. Existem entidades em que a
plendria inteira vota. Todo mundo que é
sécio vota na cidade para a qual gostaria
de ir no préximo congresso. H4 entida-
des em que os votos sdo proporcionais
ao nimero de sécios dos paises. Por
exemplo, os Estados Unidos sempre é o
pais que tem o maior nimero de sécios.
Portanto é o pais que terd o maior nime-
ro de votos. Digamos que ele teria trés
votos para cada 100 s6cios. E como um
voto distrital. Existem também outras si-
tuagdes. Em algumas delas s6 vota o
board, de 12 membros, por exemplo.
Neste caso nao adianta fazer uma super-
campanha. Vocé tem que seduzir os 12,
tomar conta deles, fazer lobby com os 12.
Também h4 as entidades de um dono sé.
Sio aquelas constituidas, na verdade, por
um presidente que se perpetua no poder
e acaba direcionando o destino do pré-
ximo evento. Existem exemplos claros
disso. Vocé tem que aprender a jogar este
jogo para comecar a ganhar.

EVENTOS - Voltando a falar sobre
as entidades internacionais, qual a sua
participacdo na International Associati-
on of Professional Congress Organizers
(IAPCO)?
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Unico candidato a presidéncia da Abeoc Nacional, Juarez Filho vai dar continuidade ao
trabalho desenvolvido por Roosevelt Hamam

Juarez Filho — Costumo dizer que a
IAPCO foi um caso de amor a primeira
vista. Ela tem um foco diferente da
ICCA, pois ndo congrega todos os seg-
mentos do setor. Congrega apenas,
como o préprio nome da entidade diz,
organizadores de congressos. E uma en-
tidade ainda pequena, com 60 empre-
sas do mundo todo, mas com muita re-
presentatividade. A JZ é a Gnica em-
presa brasileira associada, o que nio
significa que sé nés merecemos essa
honra. Foi uma op¢io. Sem duvida, a
IAPCO é uma entidade bastante rigida
nos guidelines no que se refere a entra-
da de novos membros. Nio se trata de
uma entidade em que basta pagar para
entrar. E preciso apresentar um curri-
culo forte, com mais de dez congressos
internacionais. Além disso, deve-se
apresentar o potencial da empresa, o
nimero de funciondrios, a sede, o sis-
tema de informdtica, a infra-estrutura
etc. E ndo basta enviar folhetos com as
informagoes. Vocé recebe a visita de um
delegado da entidade, que vai conhe-
cer seus escritorios e conversar nao ape-
nas com o dono, mas também com to-
dos os departamentos, sem a presenca
do dono, para saber como é que a equi-
pe estd trabalhando, se todos estio ci-
entes do que estdo fazendo. Além dis-
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so, esse delegado fard uma visita a um
congresso que estd sendo realizado por
aquela empresa. A partir desse momen-
to ele prepara um relatério que vai para
o board da entidade, que aprova ou
nido, e s6 assim a empresa passa a per-
tencer aos quadros da IAPCO. E uma
pena que isso nio seja muito divulgado
internacionalmente, porque é uma tre-
menda credencial para ser analisada.

EVENTOS - Onde estd sediada a
IAPCO e quais so os eventos e encon-
tros que ela realiza?

Juarez Filho — Atualmente a secreta-
ria geral esta sediada em Londres. E uma
secretaria terceirizada, em que uma em-
presa responsavel organiza todas as ati-
vidades. A entidade realiza trés eventos
fixos por ano. Um deles é um semindario
muito famoso chamado Wolfsberg Se-
minar, que j estd na trigésima edigdo e
acontece sempre em janeiro, no Centro
de Treinamento do UBS (Union Bank of
Suisse), em Ermatingen, a 200 quiléme-
tros de Zurique. E um seminario de
imersdo, com inicio num domingo e tér-
mino no sidbado seguinte. Sdo 15 pro-
fessores para um ntmero de alunos li-
mitado em 60. Atualmente estuda-se o
aumento para 80 alunos, porque hi sem-
pre uma fila de espera. Eu ja fui aluno
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desse semindrio nos anos 90 e professor
por trés anos (2000/01/02).

EVENTOS - Para uma empresa
como a JZ Congressos, qual a importin-
cia de estar associada a IAPCO?

Juarez Filho — Eu considero a pas-
sagem pelo semindrio da IAPCO como
um marco na minha vida. A minha car-
reira dentro da empresa tem uma linha
diviséria: antes e depois de participar
desse semindrio. Foi quando me cons-
cientizei muito mais do meu negdcio.
Foi a partir dai, inclusive, que percebi
a importaincia de me associar também
a ICCA. A IAPCO é uma entidade vol-
tada para o ensino da profissdo, troca
de informagbes entre os associados de
forma muito profissional, bastante fo-
cado na capacitagao dos profissionais
das empresas. A ITAPCO tem o semina-
rio para trainees, ou seja, para gerentes
de projetos e eventualmente donos de
empresas que ainda estio comecando.
Além desse semindrio, a entidade reali-
za um Férum, em outubro ou novem-
bro, geralmente em Amsterda, com du-
ragio de dois dias e dirigido para os
donos das empresas, diretores, enfim,
pessoal de um patamar mais avangado.
Normalmente ele aborda um tema prin-
cipal, como, por exemplo, “relaciona-

i

mento com a indastria farmacéutica”,
“com a hotelaria”, “com centro de con-
vengdes”. O formato é o de um open
férum. Nio existe um programa esta-
belecido, ele é criado no primeiro dia e
desenvolvido no dia seguinte a partir do
que foi discutido. Todo ano também é
realizada uma assembléia geral, com a
presenca apenas dos préprios associa-
dos. Essa assembléia roda o mundo in-
teiro e hd muitas candidaturas para se-
did-la. Em 2000 a assembléia foi no Bra-
sil, eu fui o host. E um evento pequeno,
elitizado e a regra do jogo é parecida
com a da ICCA, em que vocé ndo pode
faltar em duas seguidas, sob pena de ser
excluido da entidade. Neste ano eu es-
tive no evento na Austrilia. No proéxi-
mo ano serd em Istambul. Eventualmen-
te, se uma entidade local quiser realizar
um férum em associagio com a IAPCO,
pode dispor do banco de palestras do
seu instituto de treinamento.

EVENTOS - Além da IAPCO e da
ICCA, a que outra entidade internacio-
nal sua empresa estd associada?

Juarez Filho - Com a Meeting Pro-
fessional International (MPI), que tem
um conceito diferente da IAPCO e da
ICCA, pois ndo congrega empresas nem
entidades, apenas profissionais. Eles se

No momento dessa foto, durante Assembléia da IAPCO, em 1998, na cidade de
Florenga, Juarez Filho recebeu o convite para sediar o evento da entidade no Rio de

Janeiro, em 2000
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autodenominam a maior entidade de
eventos do mundo, j4 que possuem quase
18 mil associados no mundo inteiro.
Quem é membro nio é a JZ Congres-
s0s, é 0 Juarez Augusto de Carvalho Fi-
lho. Quem é membro do MPI é o pro-
fissional, independentemente de onde
estiver trabalhando, continuari sendo
membro da entidade.

EVENTOS - Quais sdo os eventos,
encontros ou assembléias que a MPI
realiza?

Juarez Filho — Os eventos da entida-
de sdo enormes, congregando cerca de
15 mil pessoas. Ela realiza dois eventos
por ano nos Estados Unidos, um no in-
verno e outro no verdo. O evento no
verdo é o que congrega maior nimero
de pessoas, acontece sempre em julho e
neste ano foi em Sao Francisco. O do
inverno aconteceu em Orlando e, no ano
passado, reuniu quatro mil profissionais.
O grupo europeu da MPI ji promove
seus préprios semindrios dentro da Eu-
ropa, no mesmo modelo dos realizados
nos Estados Unidos.

EVENTOS - Para finalizar nossa en-
trevista, fale sobre o Prémio Caio, que
ano passado chegou a sua quarta edi¢ao.

Juarez Filho — Vejo que a cada ano o
Prémio Caio vai se solidificando tam-
bém, porque estd mudando as regras de
avaliagdo, de forma mais justa, compa-
rveis, e com isso conquistando mais cre-
dibilidade. Cada vez isso vai acontecer
mais. Obviamente, iniciar o processo
acertando em cheio é muito dificil. Vol-
to a dizer: nao existe a melhor empresa,
mas sim a mais adequada para aquele
evento. Eu, por exemplo, ganhei o pri-
meiro Prémio Caio como a melhor em-
presa organizadora de eventos. Foi um
prémio que eu ganhei, me orgulho dis-
so, competi para isso, porém, sempre co-
loquei em questio porque acho que nio
existe a melhor empresa organizadora
de congresso. A melhor empresa é a que
é melhor para cada cliente. Eu sou a me-
lhor empresa para o meu cliente, mas
ndo sou para um outro cliente que esco-
lheu outra empresa e realizou um traba-
lho bem-sucedido. E dificil julgar a me-
lhor empresa. Julgar o melhor congres-
so ou evento também é muito dificil.
Acho que os cases sdo fantisticos para
nortear o mercado e dar ainda mais cre-

dibilidade ao setor. ®

Revista dos Eventos



"

/‘/////.
~No" 44

) 'y

@ exacta

CONSTRUIMOS LIDERANCA COM
ALTERNATIVAS INTELIGENTES

Visando facilitar seu dia a dia, organiza-
mos o 1° e Ginico tarifario de Eventos com
os principais hotéis em todas as capitais
do pais, apresentando pacotes completos
com precos por pessoa.

Sdo mais de 100 hotéis/flats, com tarifas
imbativeis

CONSULTE SEU AGENTE DE VIAGENS

NOSSAS BANDEIRAS ESTAO
EXATAMENTE ONDE VOCE PRECISA.

LIDER NO SEGMENTO DE FEIRAS
1° E GNICO GSA DE HOTELARIA NACIONAL
SEMPRE 0 MELHOR NEGOCIO EM EVENTOS

ay braztza e &S pEmie sn=a OPERADORA
CONSULTORIA, ASSESSORIA & INTELIGENCIA EM BUSINESS TRAVEL

tel 11 3258 8555, fax 11 3255 1359, toll free 0800 153315 tel 31 3344 0309, tel toll free 0800 77 11707, fax toll free 0800 7707111

tel 41 3024 7010, fax 41 3024 7010, toll free 0800 999884 tel toll free 0800 7717332, fax toll free 0800 7717334
tel toll free 0800 7711110, fax toll free 0800 7722220 hoteis@trendoperadora.com.br www.trendoperadora.com.br




ENTREVISTA

Vivendo e trabalhando na
Alemanha, a brasileira se
tornou expert em assessoria
para expositores nacionais
em feiras na Europa

BRUNNA SOARES

Diretora da Iramaia Messe Service
GmbH, empresa de assessoria de eventos
com sede em Dusseldorf, Alemanha, esta
profissional vem prestando servigo ha mais
de 20 anos para empresas e profissionais
do Brasil que pretendem participar de fei-
ras e visitas de negdcios a pafses europeus.
Tudo comegou em 1980, quando infor-
malmente assessorou o primeiro grupo de
brasileiros na IBA — Feira Mundial para
Padarias e Confeitarias, na Alemanha. Ali,
ela percebeu as dificuldades e necessida-
des dos nossos empresarios para expor no
exterior e resolveu se dedicar a essa drea.
Aprofundou seus conhecimentos sobre as
estruturas das feiras alemas e criou sua
prépria empresa para fazer esse atendi-
mento. Hoje a Iramaia Messe Service
GmbH oferece servigos que vao da pre-
paragdo do expositor para a feira, agen-
damento de contatos e estudo da monta-
gem do estande, intérpretes, assessoria de
imprensa e pos-feira. Nesta entrevista ex-
clusiva a Revista dos EVENTOS, Iramaia
fala sobre seu trabalho e sobre o mercado
europeu e brasileiro de feiras.

Revista dos EVENTOS - Por que a
senhora abriu uma empresa na Alemanha
e que outros paises atende?

Iramaia Kotschedoff - Moro na Ale-
manha desde 1980 e sempre atendi os
brasileiros que vinham para o pais, mas
no inicio era algo informal, apenas uma
ajuda aos brasileiros. Com o tempo, po-
rém, o ntimero de solicitagoes aumentou
e em julho de 1989 fundei a Iramaia Mes-
se, quando assessorei um grupo de 200
brasileiros. Hoje, nossos clientes mais for-
tes s3o a Franga, a [tdlia e toda a América
do Sul. Dependendo do segmento, aten-
demos a Indonésia, a India e a Australia.
Para a feira de calgados alema (GDS -
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Iramaia: participar de uma feira internacional exige
planejamento e estar atualizado com a etiqueta empresarial

Feira Mundial do Calg¢ado), por exem-
plo, nés atendemos clientes do mundo
inteiro. Em 2003, nossa empresa_também
assessorou empresdrios brasileiros em
feiras como Gifa — Feira Internacional de
Fundi¢io, Metec — Feira Internacional de
Metalurgia, Thermprocess — Feira Espe-
cial da Técnica de Processamento Térmi-
co, Newcast — Feira Internacional de Pro-
dutos Fundidos, IBA — Feira Mundial para
Padarias e Confeitarias, entre outras. No
exigente mercado alemio e mundial,
principalmente em termos de qualidade
e prazos de entrega, a assessoria perso-
nalizada contribui para o sucesso de em-
presdrios brasileiros, principalmente, os
pequenos e médios empresarios.

EVENTOS - A Iramaia Messe faz o

trabalho inverso, isto €, trabalha com em-

O parque de feiras
de Dusseldorf

e Capacidade: 27 mil expositores e
1,7 milhées de visitantes/ano

* Anualmente acontecem mais de 40
feiras internacionais, setoriais

e 22 das feiras que acontecem em
Dusseldorf sao consideradas as maio-
res do mundo
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presas alemas que desejam ex-
por em feiras do Brasil?
Iramaia — Nao, normal-
mente as empresas alemas
participam com estandes co-
letivos, que ja sdo assessora-
dos ou agenciados por uma
empresa determinada pela
entidade ou associagdo que as
levam para o nosso pais.

Yuri Zoubaref / Graphprint

EVENTOS - Na sua opi-
niio, como as feiras no Bra-
sil recebem os expositores e
visitantes internacionais?

Iramaia — Alguns segmen-
tos estdo muito bem, outros
ainda tém que melhorar. Por
exemplo, quando se convi-
dam jornalistas, comprado-
res, formadores de opinido
estrangeiros, o ideal é enviar para o ho-
tel em que estdo hospedados um kit com
alguma lembranga que caracterize o Bra-
sil, prospectos com informacoes turisti-
cas da cidade onde o evento estd aconte-
cendo e material informativo da feira,
ambos em inglés, pois dificilmente um
visitante do exterior vai falar e entender
portugués. Outro aspecto é que, apesar
dos pavilhdes serem bem menores que
os da Alemanha e da Europa, nao ha no
Brasil sinalizagio em inglés dentro das
feiras, o que facilitaria muito para eles.
As vezes, parece que as exposicoes sao
um labirinto, as letras das placas indica-
tivas sdo pequenas e quase nio ha sinali-
za¢do no chao, que é muito importante.
E importante lembrar que em um evento
os visitantes olham mais para o chdo do
que para cima. As feiras também deve-
riam ter mais computadores com mapa
de localizagdo dos estandes e a relagio
de expositores. Em feiras, tempo é di-
nheiro: é preciso racionalizar o tempo e
o méximo de informagdes para ajudar na
localizacdo. Sao coisas que facilitam e
tornam agradavel a estada do visitante.

EVENTOS - Como a senhora vé a

presenca do Brasil no calenddrio de feiras
internacionais?

Revista dos Eventos



Iramaia — Nao had muitas feiras brasi-
leiras nos calendarios internacionais. As
mais conhecidas sio a Brasilplast, maior
feira de plasticos da América Latina; a Fie-
pag, que é de papel, impressao e industria
grifica; a Hospitalar, que é a maior do
setor na América Latina; e a Couromoda,
que, apesar de nao ter muitos expositores
estrangeiros, recebe muitos visitantes in-
ternacionais. Sao as feiras brasileiras das
quais mais ougo falar e as que atendemos
mais clientes. Sao bem procuradas, tém
peso internacional e contam com a parti-
cipacio de expositores alemies em estan-
des coletivos internacionais.

EVENTOS - A senhora considera
que as empresas brasileiras estio bem
preparadas para participarem de feiras
no exterior?

Iramaia — As empresas que ja partici-
pam de feiras no exterior hd muito tem-
po estao bem preparadas. As novas, ge-
ralmente pequenas e médias, precisam de
uma preparagio especifica. Algumas tém
contado com o apoio do Sebrae e da
Apex, Agéncia de Promogao das Expor-
tagoes, para prepararem melhor sua par-
ticipagdo. Além disso, existem programas
de como lidar com comércio exterior e
muitas entidades, associagoes e federa-
¢des estio empenhadas em preparar as
empresas, incentivando as exportacdes.

EVENTOS - Aqui no Brasil, muitas
feiras ndo preparam com bastante antece-
déncia o material de divulgacao dos even-
tos. Isso também acontece no exterior?

Iramaia — Especificamente na Alema-
nha tudo é planejado e desenvolvido a
longo prazo e os envolvidos com as feiras
recebem regularmente material de divul-
gacio com bastante antecedéncia, porque
é considerado falta de educacio para o
alemdo receber um convite atrasado. Os
ndmeros e os prazos sobre o evento sio
realistas e precisos, existe um prazo de-
terminado para cada etapa da organiza-
¢do do evento, e isso inclui o material para
a imprensa. Se algum cliente optar pela
assessoria de imprensa na Alemanha, nés
precisaremos do material de divulgagio
com até dois meses de antecedéncia. De-
pois desse prazo, qualquer material envia-
do ndo terd o mesmo sucesso e retorno
que nés conseguiriamos se fosse enviado
no prazo ideal. A imprensa internacional
recebe muitos convites de participagio e
considera amadores, e para amadores,

Revista dos Eventos

Conselhos para o empresario que queira
participar de uma feira no exterior

VISITANTE

Aquele que sé ird conhecer a feira, observar a concorréncia, o que existe no
mercado e nao realiza negociacées

1. O cartao de visitas deve conter todas as informagoes necessarias
(telefones e fax, com cédigo do pais e de area e, antes da cidade, o cédigo
postal). E importante nio abreviar os nomes da cidade e do pais, e o do pafs
em inglés (BRAZIL).

2. Os pavilhdes de feiras sdo muito grandes e as distincias a serem
percorridas também. O ideal é usar calcados ja amaciados; ndo se deve usar
ténis, é muito informal.

3. Mesmo que a inten¢ao nao seja fazer contatos, é importante cuidar do
visual e na Alemanha somente hotéis 4 ou 5 estrelas possuem servigo de
lavanderia. Roupas que podem amassar, como linho, nio sdo aconselhéveis.

COMPRADOR

1. Para quem nao definiu seus fornecedores, facilita seleciona-los a partir do
catilogo de expositores (com as firmas por segmento e paises).

2. O comprador que nao fala inglés fluentemente e for fazer uma negociacio
deve levar um intérprete, pois isso demonstra o interesse e a seriedade da
sua empresa.

3. Os cartoes de visita devem seguir os mesmos critérios indicados para os
visitantes. Também é importante levar uma quantidade razodvel de cartoes,
evitando a preocupagio de ter que mandar fazer durante a feira.

4. Hospedar-se num bom hotel sempre causa uma boa impressao e da status.
Lembre-se de que, caso o fornecedor queira dar alguma resposta durante a
sua estada, ele ird perguntar onde vocé estd hospedado.

5. Também ¢é indispensédvel usar sapatos confortiveis, afinal, sio muitos
quilémetros a serem percorridos nos pavilhes.

EXPOSITOR

1. E importante que os executivos da empresa ja conhecam a feira como visitante.
2. Nio se deve economizar no material a ser apresentado, desde o cartio de
visitas aos catdlogos da empresa, que devem ser preparados em inglés,
seguindo os padrées de uma empresa especializada em comércio exterior.

3. Ter tabela de precos em délar. Nesse tipo de negociagio nido se deve
calcular pelo cambio do dia.

4. Ter formulério para pedidos em inglés.

5. Dispor de recepcionistas trilingiie, no minimo (elas devem falar inglés,
portugués e o idioma do local onde o evento estd sendo realizado). Beleza
nao é imprescindivel, mas sim competéncia. As profissionais deverio
conhecer todas as informacées sobre o produto.

6. O estande tem que ser funcional e aconchegante, o cliente deve se sentir
bem acolhido. Também é fundamental definir os objetivos, como atender
visitantes brasileiros ou apenas estrangeiros. Evite que o estande se
transforme em ponto de encontro de brasileiros ou chapelaria — todos os
pavilhoes de feiras tém chapelaria nas entradas.

7. Os clientes que fotografam o estande podem estar querendo copiar o
produto. Os asidticos sao mestres nesse assunto. Geralmente, é proibido
tirar fotos nas feiras alemas, exceto por fotégrafos credenciados.

CONSELHOS GERAIS

* Quando marcar a viagem, verificar se o prazo de validade do passaporte
nao estd vencido ou vencendo dentro dos préximos seis meses. H4 casos
freqiientes de cancelamento de viagem por esse motivo.

* Na bagagem de mio é importante levar todos os documentos necessarios
para a feira e uma muda de roupa. Caso a mala extravie e chegue 2 ou 3
dias depois, vocé terd seus documentos em maos e uma roupa.

* Nio esquecer de levar estojo de primeiros socorros com os remédios
habituais.

* Ao retornar ao Brasil, escreva para as pessoas que o atenderam, seja como
cliente ou fornecedor, e transmita a sua satisfagio em té-los conhecido.
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aqueles eventos que mandam convites com
pouca antecedéncia.

EVENTOS - A divulgagio das feiras
na Alemanha é diferente do Brasil?

Iramaia — E muito diferente. Como a
organizadora da feira, de acordo com o
segmento, exige de seis meses a dois anos
de antecedéncia para que um expositor se
inscreva, as propagandas e materiais in-
formativos para os expositores sao distri-
buidos a cada trés ou quatro meses, lem-
brando que o evento estd se aproximan-
do, e neles ha dicas para evitar contratem-
pos na véspera da feira. Além disso, os
visitantes também sao atualizados sobre o
evento com envio de outro material.

EVENTOS - Qual € a principal dife-
renga, para o visitante internacional, de
uma feira da Alemanha e uma feira do
Brasil? E qual a principal diferenca no
aspecto organizacional?

Iramaia — Na Alemanha, a entrada das
feiras é cobrada, isto €, ndo existe convite.
Os alemaes se sentem incomodados com
visitantes que vao em busca de brindes e
consideram que, com a cobranca do ingres-
s0, esse tipo de publico é eliminado, além

COLOQUE UM MAPA NA
PASTA DE SEU EVENTO

O mapa da cidade onde se realiza o seu evento, além de
muito 0til, € um brinde com excelente retorno para sua empresa e

que pode ndo lhe custar nada...*

Nossos Mapas Turisticos em Perspectiva** tém como diferencial oferecer uma
fascinante visdo da cidade tanto no seu aspecto geogréfico quanto urbanistico,
facilitando o entendimento e a movimentacdo de quem esté conhecendo a cidade.
Seu verso contém textos que detalham a histéria, a cultura, o lazer e as principais
informacées turisticas e de servigos da cidade. A divulgacéo da programacéo de seu
evento pode estar inserida tanto no mapa quanto no verso junto aos textos,
proporcionando ao usudrio uma agraddével interagdo. Na contracapa, vocé pode divulgar

de ser um meio de obter mais dinheiro.
Outra diferenga é que o ingresso ja inclui
transporte para o evento num raio de até
40 quilémetros. O setor de transportes em
Dusseldorf é dividido por dreas e o valor
cobrado é de acordo com as dreas de desti-
no, seja A, B etc., o que para o estrangeiro
poderia dificultar seu deslocamento. Cada
feira na Alemanha tem seu representante
aqui no Brasil e nele é possivel adquirir o
ingresso com o transporte incluso e o cati-
logo da feira com cerca de um més de ante-
cedéncia. No aspecto organizacional, as fei-
ras 14 tém grupos que participam ativamen-
te das etapas da organizagdo. O presidente
desse grupo é sempre um profissional da
area que intercede pelos interesses e anseios
do setor que representa. Outra diferenca é
na estrutura dos pavilhées, que nao necessi-
ta de “maquiagem” para a realizacio da fei-
ra, como colocar carpetes, por exemplo.

EVENTOS - Como sio os pavilhées
de exposi¢oes na Alemanha?

Iramaia — As 4reas variam entre 100
mil e 1 milhdo de metros quadrados e al-
guns tém formato circular, pois acredita-se
que seja menos cansativo para a visitagao.
Esses pavilhoes possuem de 5 a 23 espagos

Rio de Janeire

sua empresa e os patrocinadores do evento.

Faca como a Federagéo Brasileira de Gastroenterologia, a Leo Burnett, a FIAT, a Alcantara
Machado, a Eletrobrés, o CDL e muitos outros que j& ofereceram nossos mapas a

participantes de seus eventos com excelentes resultados.

interligados. Os tetos sao mdveis, para per-
mitirem a colocagdo de produtos de gran-
de porte, como um iate, por exemplo.

EVENTOS - Qual ¢ a principal ten-
déncia que a senhora percebe nas feiras,
tanto brasileiras quanto alemas?

Iramaia — As feiras multissetoriais ten-
dem a desaparecer cada vez mais e as fei-
ras setorizadas sio ainda mais procuradas.

EVENTOS - A rendéncia de setoriza-
¢do também facilita a chamada “pirata-
ria de feiras”, segundo o préprio setor. Isso
acontece na Alemanha?

Iramaia — Os alemades sdo muito exi-
gentes e isso ja impede o sucesso e até a
realizagdo de feiras piratas. Existem feiras
menores, COMo as regionais e as mostras.
Na Alemanha nio é permitido usar a pa-
lavra “internacional ” para qualquer even-
to. Existe um 6rgdo que fiscaliza cada fei-
ra para que ela possa ser classificada como
internacional e inserida num calendério
de feiras internacionais. O requisito é que
tenha um ndmero x de visitantes determi-
nado por aquele 6rgao e comprovado pela
venda de ingressos, para que seja nomea-
da e considerada internacional. @

di=lE

Santa Catarina

* Podem ser financiados por patrocinadores com retorno garantido, pois nossos mapas apresentam um excelente indice de
retencgdo... (quem recebe leva o mapa apés o evento)

** Mapas disponiveis: Cidades — Balnedrio Camboriu, Blumenau, Brasilia, Campinas, Curitiba, Florianépolis, Foz do Iguagu,

Fortaleza, Gramado/Canela, Ihéus, Joinville, Natal, Porto Alegre, Porto Seguro, Rio de Janeiro, Salvador e Séo Paulo.

Estados — Parand e Santa Catarina.

infomapas

Mais informacgoes: (41) 339.3133 « paulo@mapasdobrasil.com.br « www.infomapas.com.br
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Ameérica Latina e Caribe
na rota dos incentivos

O diretor geral da Reed
Exhibitions no Brasil, o
uruguaio Juan Pablo De
Vera, conversou com a
Revista dos EVENTOS
durante a feira Abav 2003,
no Rio de Janeiro, e explicou
o projeto da empresa para a
realizacao da primeira
edicao da Lacime 2004 em
Sao Paulo

Pauto F. CuNHA

Revista dos EVENTOS — Por que Sdo
Paulo foi a cidade escolhida para a reali-
zagdo do evento Lacime 2004?

Juan Pablo De Vera — Nos tltimos
cinco anos a Reed Exhibitions fez va-
rios levantamentos em todo o mundo e
constatamos o interesse de nossos visi-
tantes sobre os destinos América Latina
e Caribe. A partir dai comegamos a es-
tudar a possibilidade de realizar a Laci-
me no Brasil. Tivemos a felicidade de
receber o interesse da cidade de Sdo Pau-
lo no ano de 2001, quando foi organi-
zada a visita da prefeita de Sdo Paulo
Marta Suplicy a EIBTM (European In-
centive Business Travel & Meeting), em
Genebra, na Suica. Na ocasido, foi ofe-
recida a nés a oportunidade de conside-
rar Sao Paulo como potencial sede para
realizagao de uma feira com as mesmas
caracteristicas na América Latina. Dan-
do seqiiéncia ao convite da cidade de Sao
Paulo, nés conseguimos fixar a Lacime
no Brasil, especificamente na capital
paulista. A partir dai, convocamos os
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Juan Pablo De Vera é diretor geral da Reed

paises da América Latina e Caribe para
que tivessem a oportunidade de apro-
veitar as vantagens que Sao Paulo ofe-
rece, como vdos diretos para pratica-
mente todas as capitais latino-america-
nas, infra-estrutura hoteleira, centros de
convengdes que colaboram muito para
a realizacdo da feira. Além disso, consi-
deramos o fato de que Sao Paulo tem
uma grande base de compradores inte-
ressados em conhecer a feira. Outro
ponto importante é que a capital paulis-
ta é uma das principais cidades para o
mercado de incentivos e viagens de ne-
gbcios em toda América Latina.

EVENTOS - Explique o que é o pro-
grama Hosted Buyers. Como ele funcio-
na e quem sio as pessoas que estio in-
cluidas nesse programa?

Juan Pablo — Uma caracteristica das
feiras que a Reed organiza é ter como
servigo agregado ao expositor o com-
promisso de convidar compradores in-
ternacionais pré-qualificados. Para o

www.revistadoseventos.com.br

Exhibitions no Brasil

caso da Lacime, nés oferecemos vanta-
gens para que eles possam visitar Sio
Paulo. Por outro lado, as feiras da Reed
tém diferentes niveis de visitantes. Ha
aquele que esta interessado em visitar a
feira e vai espontaneamente, assim como
outros que nés motivamos a visita em
nosso trabalho do dia-a-dia e, neste caso,
para conhecer a América Latina e Cari-
be. Através de nosso banco de dados na
Europa, Estados Unidos, Asia, Oceania,
Africa e Oriente Médio, nés levantamos
quais sio as associacdes ou comprado-
res que tém interesse em comecar a de-
senvolver negdcios na América Latina e
Caribe. Enviamos a eles um convite para
participar da primeira edi¢ao da Laci-
me, oferecendo algumas vantagens,
como as despesas de viagem e hospeda-
gem pagas durante os dias do evento.

EVENTOS — Mas como funciona exa-
tamente o processo de convidar esse com-
prador qualificado e ter a confirmagao de
que ele realmente vai visitar a feira?

Revista dos Eventos
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Juan Pablo — O processo comega a
ser desenvolvido cerca de 180 dias antes
da feira acontecer. Quando faltam 70 dias
para o evento, é produzido um relatério
final com a lista dos hosted buyers e 30
dias antes é anunciado quem serdo os
convidados internacionais que irdo par-
ticipar da feira. Esses convidados podem
ser de outros continentes, como também
da prépria América Latina e do Brasil.
Em contrapartida esses compradores se
comprometem a cumprir uma agenda de
reunides pré-marcadas e a realizar os en-
contros com todos os expositores que
estdo participando da Lacime.

EVENTOS - A feira também ¢ aber-
ta para visitantes e nido apenas para o
pessoal do programa Hosted Buyers?

Juan Pablo - A feira tera ingresso pago,
mas todos aqueles visitantes que qualifi-
quem por sua posi¢io, empresa que repre-
senta, caracteristica de seu negdcio ou pelo
seu interesse de ingressar no mercado de
incentivos, vai receber um convite para que
também possa participar do evento. Esta-
mos com a expectativa de receber cerca de
cinco mil visitantes, dos quais 500 serao

hosted buyers. Estes 500 sao exatamente o
puablico-alvo que conseguimos com o le-
vantamento que fizemos em nossos ban-
cos de dados ao longo de nossa experién-
cia em outras feiras internacionais.

EVENTOS - J4 estd definida a pro-
gramagdo dos eventos paralelos da feira?

Juan Pablo — Neste momento estamos
no processo de desenvolvimento de even-
tos e palestras que irdo acontecer duran-
te a Lacime. Estaremos ainda analisando
junto 2 Abav Nacional (Associagao Bra-
sileira de Agentes de Viagens), que é nossa
parceira na feira, quais sdo as melhores
oportunidades e palestras que poderemos
apresentar. Estamos oferecendo a ICCA
a possibilidade de desenvolver essas pa-
lestras, como ja acontece em outras fei-
ras internacionais da Reed Exhibitions.
Também estamos interessados em convi-
dar a Cocal, Abeoc, Ubrafe, Braztoa,
Abraccef, Abgev e outras entidades liga-
das ao setor para que também facam parte
desse processo.

EVENTOS - Qual a importincia do
apoio do Ministério do Turismo, Embra-

tur, Prefeitura de Sio Paulo, Abav Nacio-
nal e outras entidades para a viabiliza-
¢ao da primeira edi¢io da Lacime no
Brasil?

Juan Pablo - Sem duavida, uma feira
com essas caracteristicas, na qual se pro-
cura atrair expositores e visitantes de toda
a regido latino-americana e Caribe para
um evento regional, ndo poderia ser de-
senvolvida sem o apoio do Ministério do
Turismo, Embratur, Prefeitura de Sao
Paulo e Abav. N6s agradecemos essa par-
ceria que todos estdo oferecendo, pois ela
é indispensdvel para o sucesso da feira.

EVENTOS - Para encerrar, o senhor po-
deria falar sobre o investimento da Reed Exhi-
bition para a realizacdo do evento no Brasil?

Juan Pablo — Uma feira com essas ca-
racteristicas tem um investimento supe-
rior a R$ 3 milhées em sua primeira
edigao para que o visitante de negécios
tenha certeza de que o tempo investido
na Lacime mereceu esse investimento.
Nosso desejo é que ele planeje voltar no
ano seguinte, ji que, no minimo, nos
préximos cinco anos a feira continuara
acontecendo em Sao Paulo. ®

O universo da montagem
em suas maos

Quando o assunto é Feira, a Somontagens se encarrega do seu Stand, com criatividade, estética
e o emprego de materiais sofisticados em projetos de ambiente, com bom gosto e qualidade.
Esses sao os fatores que condicionam o sucesso na apresentacao de seus produtos e
servicos em Congressos, Feiras, Exposicoes e Eventos.
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Alugamos Stands e vendemos sua imagem - Solicite seu Projeto e Orcamento
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PONTO DE VISTA ¢ AMPRO - Associacao de Marketing Promocional

Nao basta ser pai.
Tem que participar.

Se nao tivermos uma
entidade forte, agressiva,
comprometida, jamais
sairemos do patamar que
ainda ocupamos, baixo
demais para a importancia e
representatividade do
Marketing Promocional

uando assumimos a gestio da Ampro
em outubro de 2001, tinhamos um plano
ambicioso e, a0 mesmo tempo, o receio
de que ndo conseguiriamos concretizar
todas as propostas apresentadas.

Parece até normal, num pais onde
as promessas sio sempre privilegiadas
em detrimento das realizacdes. Histo-
ricamente sempre foi assim em todos
os setores de atividade. Até, ou princi-
palmente, no futebol. Como se pode
vender metade do time no meio do
maior e mais importante campeonato
da temporada? Definitivamente ndo
consigo entender.

Quando se fala em participagdo as-
sociativa entdo, é um Deus nos acuda.
Todo mundo fala, fala, mas na hora H,
ninguém pode. “Tenho uma reunido im-
portante com um cliente”... “Estou via-
jando hoje”... “Estou internado, prepa-
rando um projeto para uma concorrén-
cia”... “Meu filho caiu da bike e que-
brou quatro dentes”...

E quando, apdés meses de exausti-
vas discussoes, reuniodes, telefonemas,

e-mails, doses e mais doses, auséncias
domiciliares etc., etc., vocé publica um
documento, uma recomendag¢io ao
mercado, uma béia salva-vidas na ten-
tativa de pelo menos fazer com que o
ndufrago nio morra — ja que o barco
afundou — recebemos uma chuva de co-
mentarios e criticas. E, o que é pior
ainda, boa parte do mercado nio did a
menor importincia.

Eu tinha um chefe que dizia: “é mui-
to fAcil criticar o memorando, dificil é
fazé-lo”. E mais ou menos por ai.

Voltando ao foco, tudo parecia mui-
to dificil, impossivel de realizar. Os pri-
meiros momentos foram de tensio, de
ajustes, de tentativas. Mas é extremamen-
te gratificante constatar que, quando se
conta com pessoas realmente comprome-
tidas, aquilo que parecia impossivel se
transforma em realizagdo. E creiam, por
incrivel que parega, ainda existem pes-
soas comprometidas.

Todos os projetos planejados foram
iniciados, trabalhados, realizados, no seu
todo ou em parte. Muitos outros nio pen-
sados foram sugeridos e implantados. A
equipe se manteve coesa, intacta e imu-
tavel, desde o inicio até o final da ges-
tdo. Ninguém saiu. Ninguém foi vendi-
do ou comprado.

Isso é uma prova de que, quando se
quer realizar um trabalho competente, ja-
mais tente realizd-lo sozinho. Monte uma
equipe. Escolha os melhores. Nio neces-
sariamente os mais famosos. Escolha
aqueles que possam oferecer e dar dedi-
cagio, devogio, fidelidade. Escolha aque-
les que possam te enfrentar e discutir.

Aqueles que nem sempre concordam com
vocé. Aqueles que tenham argumentos
claros e precisos sobre suas conviccoes.

Partimos agora para uma segunda
gestdo, de mais dois anos. E a equipe
continua a mesma. Mas, diferentemen-
te de outubro de 2001, comegamos a
perceber que outras pessoas estdo se
aproximando.

Temos recebido o apoio de grande
parte do mercado. Muitos profissionais
competentes estio comecando a enten-
der que a participagdo associativa é vi-
tal para a sobrevivéncia do nosso ne-
gbcio. Se nao tivermos uma entidade
forte, agressiva, comprometida, jamais
sairemos do patamar que ainda ocupa-
mos, baixo demais para a importincia
e para a representatividade do Marke-
ting Promocional.

Tomara que esta tendéncia se consoli-
de. Que o mercado participe. Que possa-
mos realizar nestes préximos dois anos
tudo aquilo que planejamos, e muito mais.

Obrigado, Elza, Silvana, Ana, Carmen,
Fabio, Simoni, Gerson, Gaspar, Paulo,
Jodo, Salgado, Claudio, Sérgio, Auli, Ivan,
Herbert, Marcelo. Afinal, vocés nio fica-
ram apenas no discurso. Arregacaram as
mangas e trabalharam muito.

Parece que o velho slogan publiciti-
rio, que utilizamos como titulo e foco
deste nosso artigo, continua mais vivo do
que nunca. ®

Luiz Antonio Peixoto

Presidente da AMPRO e diretor da COBRAM
— Companbhia Brasileira de Marketing
px@cobram.com.br
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A tradi¢do brasileira de utilizﬁnagées es-
trangeiras — geralmente no idiomainglés — ¢ exer-

—

sical Araxa Spas
& Resort Experience, complexo que a Revista
dos EVENTOS escolheu parauma avaliagio téc-
~ nica nesta edi¢io.

Fotos: Divulgacdo '



RAIO X

Salao Belo Horizonte e piscina

UM POUCO DA LONGA HISTORIA
DO HOTEL

Com a presenca de altas autoridades, o
lancamento da pedra fundamental do
Grande Hotel Araxa aconteceu em 1925,
mas o inicio das obras ocorreu somente 13
anos depois. E mais: sua inauguracio, pelo
presidente Vargas e pelo governador Vala-
dares, aconteceu em 23 de abril de 1944,
ou seja, seis anos depois. Portanto, entre o
lancamento da pedra fundamental e a efe-
tiva inauguragao, passaram-se 19 anos!

Mas valeram o tempo e o dinheiro
gastos e a extrema dedicacio dos que
edificaram a obra: o Grande Hotel Ara-
x4 despontou, durante décadas, como um
dos mais refinados da América Latina.

O hotel funcionou até 1993. Fechou
as portas por quatro anos para a reaber-
tura das termas e oito anos para a do
hotel, ap6s completa e sofisticada refor-
ma. Reaberto, o hotel passou para a ban-
deira da Rede Tropical.

LOCALIZACAO E ACESSOS

O Tropical Arax esté localizado a 8,5
quilémetros do centro da bela, limpa,
segura e tranqiiila cidade mineira de Ara-
x4 (cerca de 90 mil habitantes), a 2,5
quilémetros do aeroporto, a 120 quild-
metros de Uberaba, a 185 quildémetros

54

TR

= - Dok

Chefe Gerome comanda a cozinha

de Uberlandia e a 550 de Sao Paulo.

O héspede pode chegar a Araxa por
terra, através de rodovias asfaltadas, de
razoével qualidade, tanto procedendo de
Sao Paulo ou Rio de Janeiro, como de
Belo Horizonte, Brasilia etc.

O aeroporto recebe vdos regulares, a
maioria com escala em Belo Horizonte.
Mas o hotel dispde de voo fretado, partin-
do de Sao Paulo as quintas-feiras e retor-
nando aos domingos. Ou seja, dependen-
do do tamanho do grupo, o organizador
de eventos ou o agente de viagens deve,
antes, analisar, com cuidado, a melhor for-
ma de chegar a Arax4 com seu grupo, pro-
vidéncia que pode e deve receber a assis-
téncia e a orientacao do préprio hotel.

AREAS

O Tropical Araxa é prodigo em ére-
as. Ele estd edificado no centro de um
magnifico parque de 450.000 m2, a mais
de 900 m de altitude, com jardins proje-
tados por Burle Marx, lagos e bosques
com 4arvores frondosas, constituindo um
conjunto de excepcional beleza, que am-
plia sua grandiosidade.

O hotel possui 33.000 m? de 4rea cons-
truida, mais os 16.700 m? das termas. No
entanto, nos quase 50.000 m? construi-
dos, o hotel dispoe de apenas 283 aparta-
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mentos, com capacidade para cerca de 600
pessoas, se utilizadas todas as camas! O
que imediatamente nos remete a0 mesmo
problema encontrado em outras cidades,
como Atibaia (Bourbon Atibaia). Ou seja,
para eventos com mais de 500 pessoas, 0
promotor ou organizador terd de recor-
rer a outros hotéis de Araxi, onde nio
hospedara mais de 1.000 pessoas, consi-
derando as disponibilidades médias.

ARQUITETURA

Apesar de suas trés torres, de seis an-
dares cada uma, o hotel é distribuido,
longitudinalmente, em trés blocos, ao
longo do Lago Sul.

DECORACAO

O segundo pavimento, chamado de
Andar Meméria, possui méveis restaura-
dos de acordo com o projeto original da
década de 40 (um charme!), um primor
da preservacio de um patrimonio histori-
co. Nos demais pavimentos, a maioria dos
apartamentos possui decoragio moderna,
embora as suites tenham conservado o
encantador estilo arquitetdnico original.
O antigo piso em marmore de alta quali-
dade foi mantido em quase toda a sua to-
talidade, assim como o corrimio e varios
outros detalhes da decoragio, garantindo

Revista dos Eventos



Detalhe da ctpula do Hall da Mandala

ao conjunto um “ar senhorial”, elegante,
sébrio, mas aconchegante. A comegar pelo
lobby da recepg¢io, com elevado pé-direi-
to, lustres magnificos e conjuntos de esto-
fados originais! —um projeto assinado pelo
arquiteto Luiz Signorelli.

TERMAS

As termas do hotel constituem um ca-
pitulo A parte, nio sé por suas dguas sul-
furosas e radioativas, como todo o tipo
de saunas, duchas, banhos de imersio e
de lama, massagens, hidromassagens, tra-
tamento estético etc. Além disso, o pro-
prio edificio central das termas constitui
espetdculo a parte, tanto sob o ponto de
vista arquitetdnico, como da decoragio,
atraindo usudrios em todos os horérios
disponiveis (é preciso reservar, principal-
mente para os banhos, ainda que o hotel
informe nio ser necessario).

RECREACAO

Aos que se hospedam no Tropical
Arax4 para lazer, hi todo o tipo de re-
creagio, desde passeios em antigas e con-
fortaveis charretes, até a cavalo ou a pé.
Virias quadras, de diferentes tipos, para
diversas modalidades esportivas, kid’s
club, pedalinho, arco e flecha, piscina
adulta e infantil e pista para caminhada
compdem o excelente quadro para ativi-
dades esportivas e recreativas.

Para este ano, um espetacular bosque,
com todo tipo de esportes de aventuras, es-
tara funcionando, ampliando consideravel-
mente a gama de opcoes (inclusive para con-
vengoes de empresas) da 4rea recreativa.

O Solar dos Araxis, considerado o
salio de inverno do hotel, oferece vista
para o lago. Internamente, possui colu-
nas sem capitéis, vidros bisotados fran-
ceses nos janeldes dos corredores e piso
revestido de marmore.

A sala de leitura, Salio Congonhas
como é denominada, é toda montada em
imbuia e couro, com mdveis originais
posicionados como na época da abertu-
ra do hotel. Obras expressionistas de
Rocha Ferreira, como “Os Sacis” e “As
Amazonas”, complementam o ambiente.
Além dos belissimos lustres, os pés dos
comodos seguem o estilo chipandale, sel-
vagem, em forma de garras.

ESPACOS PARA EVENTOS

Com 443 m2, o melhor salio do ho-
tel para eventos (multiuso) tem nome de
Cassino Minas Gerais e é circundado por
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RAIO X

arandelas em forma de velas, janeldes
com vidros franceses e colunas corintias,
ricamente decoradas. Os seis grandes lus-
tres sdo cobertos com cristais da Boémia.
Ali funcionou um cassino por dois anos,
até a proibicao de jogos no Brasil. Com
pé-direito de 6,96 m, esse saldo atende a
qualquer tipo de evento.

Outro salio maior, o Belo Horizonte
(524 m2), completa a dupla de grandes e

Salao Sao Joao

Solar dos Araxas
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suntuosos salées multiuso do hotel, com
o mesmo pé-direito. O primeiro pode
acolher até 650 pessoas em auditério e o
segundo até 800 (com praticiveis e pro-
jecoes — esses nameros podem cair para
500 e 700, respectivamente).

Seguem-se outros saldes: Ouro Preto
(155 m2), Sdo Jodao Del Rey (156 m2), Ci-
neteatro Tiradentes (322 m?) e os foyers
desses salées: do Minas Gerais, 98 m2; do
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Belo Horizonte, 104 m?; do Cineteatro,
278 m2. Quatro salas de apoio comple-
tam o complexo, com 2,55 m de pé-direi-
to, com capacidade para dois eventos de
80 pessoas e dois de 30 pessoas cada um.

EXPOSICAO

Além do complexo para conferéncias,
o Tropical Arax4 possui outro, denomi-
nado Centro de Feiras e Convencoes, com
cinco salas com 2,75 m de pé-direito e
cerca de 50 m?2 de drea cada uma delas, as
quais, unidas, compoem a sala Pocos de
Caldas e mais um conjunto (Caxambu)
que se subdivide em até 4 salas, com pé-
direito de 2,84 m e espacos de 100 m? em
duas delas e 60 m2 nas outras duas.

EQUIPAMENTOS

O hotel dispoe de equipamentos pré-
prios para proje¢des, mas nao faz restri-
¢oes a que o promotor/organizador con-
trate servicos de terceiros.

HOSPEDAGEM

O hotel possui os seguintes apartamen-
tos: 110 STD, 22 solarium, 11 superior,
22 luxo, 6 suites nobres, 10 suites espe-
ciais, 1 suite governamental e 1 suite presi-
dencial, sendo 120 com cama de casal, 18
com king size, 22 com 2 camas de solteiro,
93 DBL/DBL, 8 com 4 camas de solteiro,
12 DBL + king, 10 casal / 2 solteiros.

Os apartamentos estao dotados de to-
das as comodidades, principalmente ele-
tronicas: ar condicionado central, com sis-
tema individual de controle de tempera-
tura (mais “velocidade” da ventilagio), TV
em cores/TV a cabo, frigobar, telefone no
apartamento e no banheiro, com acesso
direto DDD e DDI; secador de cabelo e
espelho de aumento. Mas, atencido: se
vocé se hospedar em um STD, verifique,
antes, se 0 mesmo dispde de xampu, con-
dicionador e cardédpio para o room servi-
ce (24 h). O mobilidrio é muito elegante,
mas os apartamentos STD tém pequeno
espago no guarda-ternos ou vestidos.

ALIMENTOS E BEBIDAS

Uma grande cozinha central, supere-
quipada, além das cozinhas “regionais”
e de apoio oferecem, potencialmente,
grande flexibilidade para A&B de qual-
quer porte e sofisticagdo. Além do res-
taurante principal (buffet), mais restau-
rantes podem funcionar se houver sufi-
ciente demanda, principalmente para
paladares (e bolsos) mais exigentes.

Revista dos Eventos



AVALIACAO FINAL

Poderfamos sintetizar o Tropical Ara-
x4 como um Versailles hightec, tal a bele-
za arquitetdnica, a decoracio e a moder-
nidade tecnolégica, que o tornam, quase
certamente, o mais “inteligente” de todos
os hotéis brasileiros. Alguns exemplos:
vocé nao precisa colocar o tradicional cra-
cha de “nao perturbe” ou “camareira: ar-
rume o apartamento” (que acaba no chao,
muitas vezes). Basta acionar um pequeno
aparelho com duas posicoes para acender
externamente uma pequena luz verde (ok,
pode arrumar) ou a luz vermelha (por fa-
vor, nao perturbe). Ndo é preciso, tam-
bém, colocar o cartdo-chave na posi¢io
de energizar, ao entrar no quarto, senso-
res comandam a energizagio!

Além desses confortos, ha um cabea-
mento 6tico estruturado para todos os
espacos do hotel, onde vocé pode aces-
sar internet e uma sala de comando com
controle centralizado de tudo o que acon-
tece no hotel.

O ar condicionado € perfeito e regu-
lavel, ndo s6 quanto a temperatura como
na velocidade da ventilacdo. E ha pontos
de energia conectiveis em quantidade
mais do que suficiente. Enfim, tudo o que
um organizador/promotor espera de um
hotel modernissimo (sé que, neste caso,
o de Araxa, existe desde 1944!).

Revista dos Eventos

Quanto aos espagos, o hotel oferece
amplas alternativas. A maioria dos espagos
pode ser acessada por vérias posicoes, per-
mitindo a realizagdo simultdnea de diver-
sos eventos, sem qualquer inconveniéncia!

O pé-direito dos grandes saldes auxi-
lia nas projecdes e todo o entorno (par-
que) oferece belo visual, muito ar puro e
siléncio. Um outro amplo espaco para
exposicoes tem restri¢es: muitas colu-
nas e pé-direito baixo (menos de 3 m).

O Tropical Arax4 ¢ indicado, princi-
palmente, como seu préprio qualificati-
vo de Spa & Resort Experience, para
convengoes de empresas, lancamentos de
produtos, festas de confraternizagio
(como grupos) ou lazer (para turistas que
amam hotéis de lazer, com as caracteris-
ticas deste).

Para Congressos, ele se presta bem,
mas a h4 limitacio de hospedagem, ja
mencionada na nossa avaliag¢io: dificil-
mente (se vocé tiver de hospedar todos
os participantes) poderd ultrapassar o
nimero de 800 pessoas.

Quanto a qualidade dos servigos gerais
e de A&B, ambos ainda nio se coadunam
com a majestade do hotel. Muito menos
com as tarifas, pretensiosas para o que é
oferecido nesses dois itens. Quando digo
ainda é porque, com certeza, com apenas
dois anos de funcionamento, depois de oito
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Fachada do
Tropical Araxa

anos em reformas, é preciso um pouco de
tempo para que os 350 funciondrios, em
sua maioria de Araxd, consigam o nivel
profissional exigivel por um hotel de tal
categoria. O trade, por certo, aguarda esse
aperfeicoamento. Enquanto isso, o orga-
nizador ou promotor de eventos deve fa-
zer um acompanhamento sistematico, pré
e durante o evento. Porque o que nao falta
é boa vontade (e simpatia) dos mineiros
do hotel. E isto j4 é um bom comeco.

Quanto a A&B, sem davida o proje-
to da diretoria do hotel é melhorar, me-
lhorar... Nao tenho davida de que o ob-
jetivo sera alcancado.

COMERCIALIZACAO

Vocé pode contatar o escritério cen-
tral, em Sao Paulo, Av. Paulista, 1765 - 7°
andar — CEP 01311-200, SB, tel.: (11) 251-
3636, fax: (11) 251-3391; ou em Arax,
tel.: (34) 3669-7000, fax: (34) 3669-
7005, ou contatando o diretor regional
Carlos Henrique Dutra, através do e-mail
carlos.dutra@tropicalhotel.com.br.

H4 alguma flexibilidade na comer-
cializagao, mas é bom levar tudo forma-

lizado, como ocorre em todos os gran-
des hotéis. ®

José Antonio Maranho
Jornalista e diretor da Vertical Eventos
eventos@vertical.com.br
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PONTO DE VISTA e Abeoc — Associacdo Brasileira de Empresas de Eventos

Relatério de gestao
2002/2003

Terminando seu mandato a
frente da Abeoc Nacional,
Roosevelt Haman faz aqui
um resumo de sua gestao

nos ultimos dois anos

Ao final do biénio para o qual os atuais
membros dos Conselhos Administrativo,
Deliberativo e Fiscal da Abeoc Nacional
foram eleitos, entendemos ser oportuno
um retrospecto de todas as atividades
desempenhadas durante o periodo, na
procura constante de cumprir sendo to-
das, a maioria das metas que foram pro-
postas ao assumirmos esse encargo.

ABEOC’S REGIONAIS

Além do empenho em prestigiar cada
vez mais o trabalho das Abeoc’s j4 existen-
tes e revitalizar aquelas que necessitassem
de maior atencio e presenga do presidente
e dirigentes, novas regionais foram criadas
e outras deverdo surgir em pouco tempo,
gragas a conscientiza¢do de que o segmen-
to de eventos estd em constante crescimen-
to e deve ter sua representacio em todos
os cantos do Pais. Assim, além das regio-
nais do Cear4, Distrito Federal, Mato Gros-
s0, Paran4, Rio de Janeiro, Rio Grande do
Sul, Santa Catarina e Sio Paulo, foram cons-
tituidas as Abeoc’s do Espirito Santo, Mi-
nas Gerais, Piaui, Rio Grande do Norte e
Sergipe, e mantidas as representacdes regi-
onais da Bahia e Goids. Os Estados de Per-
nambuco, Pard, Mato Grosso do Sul, Ma-
ranhio e Alagoas ja manifestaram interes-
se em manter representacio, devendo ser
objeto de apreciagio por parte do Conse-
lho Administrativo da Abeoc Nacional.

ENCONTROS NACIONAIS

Merece destaque a regularidade na re-
alizagdo dos Encontros dos Dirigentes Na-
cionais, eventos de grande importancia para
a integracdo e sensibilizacio dos compa-
nheiros de todo o Brasil em torno dos ob-
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jetivos e agdes desenvolvidas para o reco-
nhecimento e representatividade dos orga-
nizadores de eventos de cariter nacional.
Assim é que tivemos em 2002 o XXIV
Encontro, em Salvador — BA, em abril; o
XXV, em Angra dos Reis — R], em junho;
0 XXVI, em Porto Alegre e Gramado — RS,
em outubro; em 2003, o XXVII Encon-
tro, em Belo Horizonte — MG, em feverei-
ro; o XXVIII, em Florianépolis — SC em
maio; o XXIX, em Aracaju — SE em agos-
to; o0 XXX Encontro, em Vitéria — ES em
novembro. Além das reunides gerais, do
Conselho de Administragdo e das represen-
tagdes regionais, foi introduzido na pro-
gramagdo um semindrio para o trade lo-
cal, evento muito bem recebido, especial-
mente pela oportunidade de atualizagio,
gragas a presenga de profissionais de todas
as partes do Pais, intervindo como confe-
rencistas e debatedores.

CONGRESSOS

A realizac¢io do Congresso da Cocal
— Confederacio das Entidades Organiza-
doras de Congressos e Afins da América
Latina, com a participagiao de todos os
paises latino-americanos, evento conjun-
to com o Congresso Abeoc 2003, pro-
movido pela Abeoc Nacional e organiza-
do pela Abeoc Parana, em Curitiba e Foz
do Iguagu, em marco/abril do ano passa-
do, foi o ponto alto das atividades pro-
gramadas, pela importincia e repercus-
sio do evento, nio s6 em termos conti-
nentais, como em outros pafses que
acompanham o desenvolvimento da in-
dastria de eventos do Brasil. J4 estd pro-
gramada a edi¢ao de 2004 do Congresso
Abeoc, para maio, em Cuiabd — MT,
numa evidente demonstracdo do interesse
da Abeoc em atender novos e promisso-
res mercados nacionais de eventos.

PREMIO CAIO 2003
O mais importante troféu de nossa
categoria tem merecido especial atengio
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em relagio a organizagio e realizacdo das
atividades de premia¢io nio sé da Abe-
oc como também das entidades co-irmas
que o apdiam, Abraccef, Ampro,
FC&VB, Ubrafe e Revista dos EVEN-
TOS. A constituicio de um Conselho
Diretor, formado pelos dirigentes das
entidades, permitiu a realizag¢io de reu-
nides periddicas para coordenar as agoes
de preparacio e execugio de toda a pro-
gramacio, desde os eventos paralelos,
como o Floripa High Night, até a Noite
de Gala, com a cerimoénia de premiacdo
e o Jantar de Confraternizacao, com di-
reito a show e muita descontragdo, que
contou com a presenca de mais de 800
convidados, entre representantes de 6r-
gdos governamentais federais, estaduais
e municipais, presidentes e dirigentes de
instituicoes e entidades de classe, empre-
sarios e profissionais de todo o Brasil. O
evento de 2003 em Florianépolis — SC,
em sua quarta edigao, como era de se es-
perar, superou o anterior, realizado em
Campos do Jordido, que ji fora um su-
cesso em relagio aos anteriores.

EVENTOS COMEMORATIVOS

A Abeoc sempre procurou fazer com
que datas importantes fossem festejadas,
com o proposito, de um lado, de reunir
seus associados, clientes, politicos e auto-
ridades do setor e, de outro lado, reper-
cutir suas realizacbes para marcar a pre-
senga da entidade na midia especializada
e geral. Em janeiro de 2002, por ocasiao
do Jubileu de Prata e da posse da nova
diretoria, aproximadamente 200 convida-
dos estiveram presentes no Centro de
Convengoes Rebougas e, em janeiro de
2003, quando de seu 26’ aniversario, num
magnifico jantar oferecido pelo Grand
Hyatt Hotel, também em Sao Paulo.

APOIOS
Sempre procurando prestigiar os em-
preendimentos direta ou indiretamente
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ligados ao setor, a Abeoc esteve presente,
com estandes ou com apoio institucional,
a varios eventos e promogdes, Como se-
gue: Congresso da Cocal, Costa Rica, abril
de 2002; Congresso da Abav, Recife — PE,
outubro de 2002; Exposystems, Congres-
so Internacional de Solugdes Integradas
para Feiras e Eventos, da Revista Feira &
Cia., Sao Paulo — SP, abril de 2003; lanca-
mento do Plano Nacional do Turismo do
Governo Federal, através do Ministério
do Turismo, Brasilia — DF, abril de 2003;
Congresso da Ubrafe, em Brasilia — DF,
maio de 2003; langamento do 2° Making
Of de Eventos, Sao Paulo — SP, julho de
2003; Espaco Business Show, Sdo Paulo —
SP, julho de 2003; FreeShop Brazil Pro-
motion, Sao Paulo — SB, agosto de 2003;
Congresso da Abav, Rio de Janeiro — R],
outubro de 2003; Encontro dos Sindi-
prom, Sdo Paulo — S, novembro de 2003.

PUBLICACOES

Com 17 edicoes impressas e distribui-
das via mala-direta aos associados e ca-
dastrados na Embratur, além de publica-
das na Revista dos EVENTOS ou on-line,
a Abeoc Nacional sempre manteve seus
associados informados através de seu Bo-
letim Informativo, sobre o andamento de
todas as suas ag¢des, participagoes e even-
tos, reservando espagos para as Abeoc’s
regionais, eventos promovidos por seus
associados, relagdo de fornecedores e pres-
tadores de servigos afiliados a Abeoc Na-
cional, aniversariantes do més e noticias
de interesse geral. A regularidade das edi-
¢oes, mensais ou bimestrais, conforme a
conveniéncia e oportunidade de divulga-

¢do, foi a marca desse boletim, sempre
uma forma de manter os abeoquinos a par
de tudo o que acontece em nosso setor.

ACOES INTERNAS

A reivindicada reforma estatutdria
veio contemplar a expectativa das regio-
nais, com importantes modificagbes nos
critérios de repasse e nas exigéncias de
um ntimero minimo de associados, além
de outras medidas tendentes a adequar
vérios itens a maior participagao dos as-
sociados e a nova legislacdo civil. Neste
periodo ocorreu, também a mudanga da
sede da Abeoc Nacional para a Avenida
Paulista, drea de maior concentragio
empresarial de Sao Paulo. Tivemos, tam-
bém, as elei¢oes regionais e da Abeoc
Nacional, nos meses de outubro e novem-
bro de 2003.

PALESTRAS E PARTICIPACOES DE
DIRIGENTES

Durante os 24 meses de gesto, o pre-
sidente Roosevelt Hamam e os membros
do Conselho de Administragao empreen-
deram intmeras viagens para proferir
palestras, participar de eventos, coorde-
nar reunides e realizar visitas, nas seguin-
tes cidades: Brasilia (12), Florianépolis
(8), Aracaju (4), Cuiaba (3), Foz do Igua-
¢u (3), Campos do Jordao (3), Porto Ale-
gre (3), Salvador (2), Angra dos Reis (1),
Curitiba (8), Campo Grande (1), Recife
(2), Ribeirio Preto (2), Teresina (1), Gra-
mado (1), Belo Horizonte (3), Araxa (1),
Vitéria (2), Goinia (1), Sao José do Rio
Preto (1), Campinas (1); ndo estio con-
sideradas as cidades de Sao Paulo e Rio

de Janeiro, cidades-domicilio dos mem-
bros do Conselho. Além dessas, foram
realizadas viagens internacionais, na con-
dicdo de entidade afiliada a Cocal para:
San José (Costa Rica), Buenos Aires e
Rosario (Argentina), Lima (Peru), Mon-
tevidéu (Uruguai) e Medelin (Colémbia).

CONSELHO NACIONAL DO TURISMO

No inicio do ano, com a iniciativa do
Governo Lula de incentivar o turismo, cri-
ando o Ministério do Turismo, a Abeoc as-
sumiu uma cadeira no Conselho Nacional
do Turismo, uma conquista que veio pro-
mover o reconhecimento da Abeoc como
integrante do rol das principais entidades
do setor. Assim também, a participacio em
cAmaras temiticas, como: Legislacio, Regio-
nalizagio, Financiamento e Investimento,
Segmentacio, Qualificagao da Super Estru-
tura, Qualificacdo Profissional, Infra-estru-
tura e Promogio e Comercializagio.

CONVENIO

Como parte de seu projeto de esti-
mulo 2 atividade académica, a Abeoc
Nacional firmou convénio com a Funda-
¢do Getalio Vargas — Escola de Adminis-
tragio de Sao Paulo, para a realizagio de
Curso de Especializagao para Gestao de
Eventos. Outros convénios estio sendo
firmados, incluindo a Fundag¢io Getulio
Vargas, no Rio de Janeiro, e outras uni-
versidades, em entendimentos. ®

Roosevelt Haman

Presidente da Abeoc Nacional no biénio
2002/2003

roosevelt@rhamam.com.br

Turismo

tel/fax: (11) 3063-0142
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Uma simples viagem... uma experiéncia inesquecivel

Com o objetivo de criar um canal de
relacionamento e fidelizacio com os
clientes proprietdrios de picapes da
Toyota, a Motivare
Marketing de
Incentivos criou a
campanha “Toyota
Hylux Expedition”,
que ofereceu aos
participantes a
oportunidade de :
disputar um rally em Fortaleza, no Ceara.
A promocdo, premiou os autores das trés
respostas mais criativas para a pergunta:
“como uma Hylux pode transformar uma
simples viagem numa experiéncia
inesquecivel?”. Banners, cartazes, um hot-
site e urnas completaram a campanha.

Agéncia de MTK promocional: Motivare Marketing de Incentivos ® Cliente: Toyota Hylux Expedition ¢ Job: Relacionamento e
fidelizagao de clientes proprietarios e Diretor de Criacdo: Alain Levi ® Gerente do projeto: Fauze Jibran Hsieh ¢ Gerente de
Operagoes Estratégicas: Alessandra Moraes ® Criacao: Peco Porto ® Redator: Jeff Paiva ® Diretor de Arte: Régis Antonio
Atendimento: Roberto Spagnuolo Filho e Responsavel pelo projeto: Vani Bayerlein ¢ Coordenador de Operagoes: Bira Menucelli
Producao: Sylvia Almeida e Ricardo Nassif

Campanha de incentivo Redecard/Mastercard

A Fabrica Comunicacao Dirigida Redecard”, para ativar os produtos 90 estabelecimentos que

foi a responsavel pela realizacdo da e servicos da empresa, que é a acumularam maior nimero de
campanha de incentivo “Cruzeiro responsdvel por transagdes com pontos. A campanha, com validade
cartdo de crédito e débito do grupo  até 31 de dezembro, foi reforcada
Mastercard. A promogido teve como  com o envio de mala-direta para os
objetivo premiar com um cruzeiro a  participantes, encartes em extratos
bordo do navio Costa Tropicale, os e hot-sites.

SUA RESERVA
PARA UM CRUZEIRO
INESQUECIVEL
JA FOI FEITA.

O EMBARQUE
SO DEPENDE DE VOCE. Agéncia de MKT promocional:

Fébrica Comunicagdo Dirigida e
Cliente: Redecard ® Job: Campanha
Cruzeiro Redecard ® Gerente do
projeto: Karen Ferrari ® Atendimento
e Coordenacao: Karem Ferrari,
Andréa Russo, Glaucia Lopes e Lais
Dantas ® Assistente de atendimento:
Pauline Deri ® Coordenacdo de
criacdo: Sidney Ribeiro ® Direcido de
arte: Sérgio Toré ® Redacao: Robson
Henriques ® Produtor gréfico:
Alexandre Schultz ® Aprovacao do
cliente: Rafael Rossi e Elza Cintra
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Missao Possivel Intelig

Criada pela Bullet para os agentes autorizados Intelig,
a campanha de incentivo “Missdo Possivel Intelig”,
premiard com uma viagem ao nordeste, os 14 melhores
vendedores e o Agente Autorizado com melhor
resultado de vendas. A campanha, que procurou
despertar nos participantes desejo e forca para
superacido de desafios, teve inicio em Angra dos Reis,
com uma convengdo. Na oportunidade, Waldemar
Niclevitz, o primeiro brasileiro a alcangar o topo do
Everest, proferiu palestra, abordando temas como
planejamento estratégico e espirito de equipe.

Agéncia de MKT promocional: Bullet ® Cliente: Intelig e
Titulo: Missao Possivel Intelig ® Job: Campanha de
incentivo ® Direcao de criagao: Mentor Muniz Neto e
Oswaldo Junior e Criacao: Anna Karina Brockes e Adriano
Cerullo ® Atendimento: Flavia Santos ® Planejamento:
Cristina Baldassare ® Produtor gréfico: Nelson G. Bezerra e
Jose E.Formiga ® Aprovacao do cliente: Luciana Filpo

Revista dos Eventos

Samsung comemora
GSM com Lulu Santos

Dois eventos foram criados pela N,A Comunicagao
Integrada para comemorar a entrada da Samsung no
mercado de celulares com a tecnologia GSM. As festas, que
7l ocorreram no
| i Rio de Janeiro e
em Sio Paulo,
contaram com a
participagdo de
Lulu Santos que
apresentou
cangoes do CD
“ Bugalu”. Os
convidados
receberam CDs
do cantor, cuja
capa foi
especialmente
desenvolvida
paraa
promocao e um
exemplar da
Samsung GSM
Solution, revista
criada pela N,A
¥ para divulgar a
nova tecnologia. Uma pista de danca, comandada pelos DJs
Fernando Figueiredo e Sandro Andalaft, completou a
programacao.

Agéncia de MKT promocional: N,A Comunicagao Integrada e
Cliente: Samsung ® Job: Evento de lancamento da nova linha de
celulares GSM e Direcao do projeto: Andréa Ortiz e Nico
Prochaska e Coordenacdo: Rosemeire Haddad Pezzino ® Criacgao:
Equipe N,A Comunicagao Integrada ® Produtor grafico: Luis de
Paula ® Aprovacdo do cliente: Andréa Rios

www.revistadoseventos.com.br



PONTO DE VISTA ® UBRAFE — Uniao Brasileira dos Promotores de Feiras

Feiras no exterior:
planejar é fundamental

Estudar e determinar
com antecedéncia a
estratégia de acao da
empresa na feira é
absolutamente
necessario para
maximizar o retorno dos
recursos, esforcos e
tempo investidos

Participar de uma feira de negécios
no exterior é, hoje, a agdo mais ob-
jetiva que uma empresa brasileira
pode realizar para ingressar no mer-
cado internacional, iniciar, ampliar
e consolidar as suas exportagdes. E
com a forte retracdo do mercado in-
terno nacional em 2003, a expansio
das exportacdes se tornou quase uma
obrigacdo para empresdrios de mui-
tos setores da nossa economia. O re-
sultado foi que a participacido das
empresas brasileiras nas feiras estran-
geiras de negdcios ganhou, neste ano,
volume e significado inéditos para o
setor produtivo nacional.

Como empresa transitria, atua-
mos em parceria com muitas empre-
sas nacionais nesse esfor¢o exporta-
dor. E, ao longo dos anos, temos per-
cebido uma mudanc¢a bastante posi-
tiva na maneira como o exportador
brasileiro encara a sua participacao
em feiras. Atualmente, os empresai-
rios nacionais ji estio convencidos
de que é fundamental estar presente
nos eventos internacionais. E o prin-
cipal resultado dessa nova mentali-
dade é que mais empresas estio par-
ticipando das feiras, investindo mais
na preparagdo e contabilizando um
retorno em franco crescimento.

Um exemplo do crescente inves-
timento das empresas brasileiras em
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feiras internacionais aconteceu na
ANUGA 2003, um dos maiores even-
tos mundiais de negdcios para a in-
dastria alimenticia. A feira, realiza-
da em Col6nia, na Alemanha, de 11
a 15 de outubro, recebeu a maior
comitiva empresarial brasileira em
toda a sua histéria. Mais de 100 em-
presdrios — representando desde in-
duastrias tradicionais até cooperativas
de produtores — participaram da fei-
ra com o apoio da APEX Brasil
(Agéncia de Promocgdo as Exporta-
¢oes) e das principais associagdes de
classe brasileiras ligadas a indtstria
de alimentos.

Tivemos a satisfagio de sermos
escolhidos pelos organizadores da
ANUGA como a empresa transitaria
internacional para os expositores
brasileiros. Na operagio, coordena-
mos o envio de trés toneladas de
amostras de produtos nacionais — da
cachaca ao pao de queijo — e mate-
riais promocionais dos nossos expo-
sitores. Para atender da melhor ma-
neira essas empresas, trabalhamos
em parceria com nossos agentes in-
ternacionais, principalmente no sen-
tido de orientar e apoiar os exposi-
tores que estdo iniciando suas ativi-
dades exportadoras.

Durante a realizagio desse nosso
trabalho, confirmamos que o plane-
jamento faz a diferenga na hora de
realizar bons negécios num evento.
Estudar e determinar com antecedén-
cia a estratégia de a¢do da empresa
na feira é absolutamente necessirio
para maximizar o retorno dos recur-
sos, esforcos e tempo investidos. E
os empresdrios que realizaram os me-
lhores negécios na feira foram justa-
mente aqueles que “fizeram a ligao
de casa”.

O planejamento comega meses an-
tes da realizagio do evento. A em-
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presa deve estudar minuciosamente
a cultura comercial e os hébitos lo-
cais dos mercados que pretende atin-
gir, principalmente se ainda ndo pos-
suir contatos comerciais estabeleci-
dos. Considerar as peculiaridades de
cada mercado é crucial. S6 com um
bom conhecimento dos gostos locais
0 empresario vai conseguir apresen-
tar seus produtos de forma atraente
e sem cometer gafes.

Na ANUGA 2003, percebemos,
com muita satisfacdo, que a maioria
dos empresarios brasileiros, inclusive
aqueles que estavam participando pela
primeira vez da feira, sabiam exata-
mente o que estavam fazendo. As acdes
de promogio comercial e divulgagio
foram bem pensadas e executadas, ten-
do como resultado a consolidacdo da
imagem positiva dos produtos brasilei-
ros no riquissimo mercado europeu.
Além, é claro, da realizagdo de 6timos
negoécios por parte das empresas que
estiveram na feira.

A préxima edicdo da ANUGA sé
vai acontecer daqui a dois anos, mas
a programacio de feiras internacio-
nais do setor de alimentacdo prosse-
gue a todo o vapor e as empresas bra-
sileiras que continuarem investindo
nos eventos tém tudo para conseguir
melhores resultados a cada nova in-
vestida. Afinal, poderdo diagnosticar
de maneira mais precisa as exigéncias
e preferéncias dos mercados estran-
geiros, além de estreitar e ampliar os
seus relacionamentos comerciais.

E quem sai ganhando com toda
essa movimentacao é o Brasil, com a
abertura de novos mercados para o
produto nacional. @

Claudia Grigolon

Gerente da Divisido de Logistica para

Feiras & Exposi¢oes da FINK Sao Paulo S.A.
fairr-sp@fink.com.br
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Congresso e Feira Nacional de
Empresas e Profissionais de

EVENTOS

J 26 a 28
ABEOC _:-~
NACIONAL

1° Encontro das Empresas e Profissionais de
Eventos do Centro-Oeste

Informacoes
Secretaria ABEOC Nacional Secretaria ABEOC Mato Grosso
11 - 3262.0660/3988 65 - 623.9400
secretaria@abeoc.org.br secretaria@abeoc2004.com.br

Apoio oficial
V.




VITRINE

Pauto F. CuNHA

ABAYV 2003 no Rio de Janeiro

1

Governador do Ceara, Lucio Alcantara, e
Caio Luiz de Carvalho

Rui Carvalho e Vaniza
Schuler no estande do
Rio Grande do Sul

O estande de Santa Catarina teve muita Roland de Bonadona, Janyck Daudet e Carla Gomes entra no ritmo de Las Vegas
festa e dancas tipicas alemas Nagi Naufal e danca com Elvis Presley

Comissao Européia de
Turismo comemorou
os 20 anos de atuacgao
no Brasil com uma
bela festa em Santa
Tereza, no Rio de
Janeiro

A cantora Elza Soares se apresentou na a ‘ : o 3 —
festa de abertura da Abav no Forte de Ministro Walfrido dos Mares Guia e sua Ministro Walfrido dos Mares Guia, Tasso
Copacabana esposa Sheila Gadzanis e Eduardo Sanovicz
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Festival do Turismo de Gramado
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Governador do Rio Grande do Sul, Governador Germano Rigotto entrega a

Germano Rigotto, Ministro Walfrido dos medalha para o Vice-presidente da Tap, e |
Mares Guia, Silvia Zorzanello, Marta Rossi Luis da Gama Mor. Ao lado, o Secretério Equipe da Sol Melid marcou forte
e o prefeito de Gramado, Pedro Bertolucci de Turismo do RS, Luis Augusto Lara presenca na Serra Gatcha

Juarez Cintra
assume a
presidéncia da
ABAYV Sao Paulo

Divulgacao

Durante o Festival, Gramado se iluminou
com as comemoragdes natalinas

Divulgacao

o 2 R

O forré rolou solto no evento promovido
pelo Estado de Sergipe, no Hotel Serrano

Amauri Caldeira, Juarez Cintra,
Claudio Lembo e Tasso Gadzanis

Divulgagao

Ciro Batelli, Ricardo Roman e Juarez
Cintra

Acomodadas na Top Executive da TAP,
Ricardo Cotrin, Marisol Somaza, Tony Marta Rossi e Silvia Zorzanello receberam
Garcia e equipe da TAM em Gramado um grupo de 5 jornalistas portuguéses
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VAIE VEM

ADVANSTAR - Inés Precivalle e Nicia
Ribeiro foram contratadas como direto-
ra de eventos e gerente de marketing, res-
pectivamente. Precivalle, com mais de dez
anos de experiéncia na drea comercial,
atuou em empresas como IBM, Micro-
soft e Compagq. Ribeiro tem 20 anos de
profissdo, foi diretora da Fenasoft e tra-
balhou em empresas como a Dialdata, In-
ternetCom — Zipnet e Microlite.

ASSOCIAGAO BRASILEIRA DE RESORTS
—Rubens Régis, diretor comercial do Cos-
tao do Santinho Resort & Spa (SC), é o
novo presidente da entidade, em substi-
tui¢ao a Daniel Guijarro, do Sofitel Costa
do Sauipe, que assumiu a diretoria finan-
ceira; Alexandre Zubaran, também do
Costa do Sauipe, foi para a diretoria de
Marketing; a diretoria de Comunicagio
tem como titular Heloisa Prass, da rede
Blue Tree; Glénio Cedrin, do Salinas do
Maragogi, assumiu a diretoria de Relacoes
Internacionais, e Gelson Popazoglo, ge-
rente geral de comercializagio da Valetur,
estd na Diretoria de Operagdes.

BLUE TREE HOTELS - Gisele Torra-
no, ex-rede SuperClubs, retorna a rede,
assumindo a geréncia de Vendas do Blue
Tree Park Cabo de Santo Agostinho, em
Pernambuco.

CAESAR PARK FORTALEZA - Clovis
Casemiro é o novo Diretor de Vendas.
Para o cargo de Assistente de Vendas foi
contratada Ana Paula Perucini.

COSTAO DO SANTINHO RESORTS &
SPA — Gustavo Syllos, ex-Caesar Park For-
taleza e locadora de automéveis Hertz,
assumiu a Diretoria de Marketing. Vai
trabalhar no Planejamento de Marketing
e Produtos e organizar a expansio dos
negocios na América Latina e Europa.

CVC - Deborah Popitz, ex-Soletur, as-
sumiu a geréncia comercial Sul, em Gra-
mado, em substituicdo a Luis Soto, que atu-
ard junto as agéncias, o Mercosul e Taiti.

CZECH AIRLINES — Rogers Makhloof
foi nomeado Diretor Brasil da empresa
aérea, que integra o grupo Skyteam, com-
posto também pela Alitalia, Aeromexico,
Delta Airlines, Air France e Korean Air.

DEVILLE — Mudangas nas unidades do
sul: José Mario Espindola retornou a ge-
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réncia geral do Deville Porto Alegre Ae-
roporto depois de um periodo no Nor-
deste. J4 em Cascavel o novo gerente ge-
ral é Gerson Honoério da Silva, substitu-
indo Armirio Pedroso.

DORISOL — O grupo portugués inau-
gura em fevereiro seu primeiro empre-
endimento no Brasil, no prédio antes ocu-
pado pelo Sheraton de Recife. A cadeia
de hotéis cinco estrelas da Ilha da Ma-
deira, presidida por Antonio Jardim Fer-
nandes comprou também o Esplanada de
Fortaleza. A experiente Maria do Car-
mo (Doca) Teisseire, ex-Intercontinental
e Transamérica, estard a frente do depar-
tamento de Marketing e Vendas no Bra-
sil. Ja Carlos Duarte, ex-Blue Tree é o
novo gerente comercial em Recife.

DR MARKETING - Jairo dos Santos, ex-
Credicard/Orbital, foi contratado para ge-
renciar o novo Data Center — centro de pro-
cessamento de dados e gerenciamento de
campanhas promocionais — ja em operagao.

ELDORADO HOTEIS — Edson Barbo-
sa, com 12 anos de atuagio nas dreas co-
mercial e de marketing, assumiu a dire-
toria comercial do grupo hoteleiro, que
conta com seis unidades.

EMBRATUR - Alexandre Raulino de Oli-
veira deixa a diretoria executiva do Rio
Convention & Visitors Bureau para assu-
mir o Escritério Brasileiro de Turismo (EBT),
responsével pelas acdes da Embratur, em
Nova York, nos Estados Unidos. Paulo Se-
nise, diretor de Vendas e Marketing da Sta-
rwood no Brasil, substitui Raulino.

HILTON SAO PAULO MORUMBI — Ale-
xandre Giraud, de nacionalidade france-
sa, é o novo chef do Canvas Bar & Gril,
restaurante-galeria do hotel. Substitui
Fred Frank, que dirigia o Canvas desde a
sua inauguracio, ha cerca de um ano.

JURCAIB — A Junta dos Representan-
tes das Companhias Aéreas Internacio-
nais no Brasil reelegeu Alfredo Rodriguez
para mais um biénio. Norberto M. Joch-
mann € o diretor-secretario.

MELIA CONFORT GUARULHOS - Sil-
vio Mekler, que ja administrou varios em-
preendimentos da Sol Melid no Brasil, as-
sumiu a geréncia do recém-inaugurado
hotel da rede espanhola.
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OTHON - A rede estd com novo dire-
tor geral para Américas e Europa: Arnal-
do Bizoni, ex-Vendex, multinacional ho-
landesa, onde ocupava o mesmo cargo
exclusivamente para Américas.

SAVOY GROUP — Um dos mais reno-
mados grupos hoteleiros europeus con-
vidou o brasileiro Antonio Mazzafera
para ser seu head of marketing, em sua
sede em Londres. Mazzafera era diretor
de Marketing na drea de turismo e en-
tretenimento da Visa do Brasil.

SHERATON - Sintia Gomes deixa a ge-
réncia de operagdes do hotel no Rio e
ganha cargo de gerente-geral do Shera-
ton Porto Alegre.

STAYBRIDGE SUITES SAO PAULO —
Ap6s seis meses ocupando a geréncia ge-
ral, Vera Rejane Schmaltz deixa o hotel.
Dagoberto Alves da Silva volta a ocupar
o cargo, acumulando com o de gerente
geral do Holiday Inn Parque Anhembi,
que abre ainda neste primeiro trimestre.

TAM — Marco Antonio Bologna, que
ocupa o Conselho de Administragao, é o
novo presidente da companhia. Bolog-
na, que é engenheiro de produgio for-
mado pela Escola Politécnica da USP, tem
grande experiéncia no mercado financei-
ro, com passagens pelo Banco Francés e
Brasileiro, Lloyds Bank, Chase Manhat-
tan, Banco Itamarati, Banco Inter Ame-
rican Express e Banco VR. Entre 2001 e
2003, foi convidado pelo préprio Rolim
Adolfo Amaro a ocupar a vice-presidén-
cia de Financas e Gestdo e a diretoria de
Relagdes com o Mercado da TAM. Com
a posse de Bologna, Luiz Teixeira de Bar-
ros, que ocupava o cargo interinamente,
volta a vice-presidéncia do Conselho de
Administracio da companhia aérea.

VARIG — Mudangas no staff da com-
panhia aérea: Marcelo William Bottini é
o novo diretor de vendas, ex-gerente ge-
ral comercial da empresa para Europa,
Africa e Oriente Médio. Para a recém-
criada diretoria de marketing foi nome-
ado Faustino Pereira Jtnior, que ocupa-
va a dire¢ao de vendas também da Varig.
No Rio de Janeiro, Nilson Guilhem é o
novo gerente da companhia aérea. Subs-
titui Bayarde Camargo, que assumiu a
geréncia em Brasilia.
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AQui, O seu evento & sempre 5 estrelas.

7

LAPISIARO

O Prémio Caio de Turismo confirmou
0 gque VOCEé ja sabia: n&o importa o
tamanho do seu evento, no Ouro Minas
ele é sempre 5 estrelas. Uma
equipe muito bem preparada cuida
de todos os detalhes, garantindo
tranquilidade para quem organiza e
conforto para quem participa. Por isso,
mais do que o unico 5 estrelas de
Belo Horizonte, o Ouro Minas € o lugar
perfeito para o sucesso do seu evento.

v ~ Para o evento.

Business Center completo. e Salao
Centendario + Foyer: 670m? e capacidade
para 1200 pessoas, podendo ser
dividido em até 3 médulos. e Saldo
Tiradentes: 236m?, capacidade para
300 pessoas sentadas, podendo ser
dividido em dois médulos. e Espaco
Multiuso: 153m?.e Anfiteatro Ouro
Preto: 384m?, capacidade para 403
pessoas. ® Todas as salas possuem
pontos de cabeamento estruturado.

Além do evento.

e 343 acomodacdes. ® Shuttle service
gratuito. e Check in de companhia
aérea. ® Restaurante Quinto do Ouro.
e | obby Piano Bar. ¢ Health Center.
e Fitness Center. e Saldo de beleza.
e Room Service 24 horas. ® Menu de
travesseiros. ® Terapias e massagens
relaxantes.

OUROMINAS

PALACE HOTEL

O Unico cinco estrelas de Belo Horizonte



KXI Congresso Latinoamericano de Organizadores de Congressos e Afins
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