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BRAZIL PROMOTION ROAD SHOW 2013.
PROXIMAS PARADAS: BELO HORIZONTE E RIO DE JANEIRO.

0 Brazil Promotion Road Show, versaoe itineranle da maior feira de markeling promocional do pais, segue rumo a Belo
Horizonte e Rio de Janeiro, com uma infinidade de tendéncias, novidades e langamentos.
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EDITORIAL @

S0 unidos
venceremos!

m evento recente, que contou com a presenga do ministro

do Turismo, Gastdo Vieira, eram tantos os presidentes de

entidades do turismo presentes que o palco se tormou pe-

quend, levando o ministro a dizer; *Vocés 530 tantos, t3o

dispersos, cada um com seu pleito e suas razbes, que fica
muite dificil saber o que & importante e a guem atender”.

Contam os antigos, que, nos idos em que o Delfim Neto era o poderoso
de plantdo, o entdo presidente da Embratur, Miguel Colassuono, apresen-
tou-lhe algumas propostas e projetos importantes, Sorrindo, Delfim abriu
uma das portas de seu gabinete e disse, apontando para as dezenas de
pessoas que lotavam a sala: “Este & o lobby do leite”. Em seguida, abriu
uma segunda porta, dizendo: “Este € o povo do calgada”, diante de mais
uma sala lotada. E abriu uma terceira porta, que dava para uma sala vazia,
e disse: “Esta & a sala em que deveria estar o Turismo. No dia em que esta
sala estiver cheia, vocé volte que eu te atenderei™. A sala continua vazia...

Anos atrds, na abertura de um grande evento do trade, um presidente
de entidade ligou para o deputado Jodo Pizzolatti estranhando sua ausén-
cia, no que lhe foi dito: *Nos quatro anos de meu mandato passado fui o
mais fiel, 0 mais ativo, 0 mais presente deputado na defesa dos interes-
ses do turismo brasileiro. No ano passado, precisei de apoio para minha
reeleigio, e vocés viraram as costas, ignoraram minhas solicitagies. Vo-
cés ndo apoiam quem apoia vocés, voces ndo merecem ser apoiados.
Estou fora”,

A indistria de eventos e turismo ativa mais de 10% da economia nacio-
nal, milhdes de empregos, € uma das principais na pauta de exportagdes,
& um dos setores com maior potencial de crescimento. Unida ela seria
poderosa, seria ouvida, seria respeitada, teria melhores condigdes de de-
fender os interesses de toda a cadeia produtiva que faz do setor um dos
mais relavantes social, cultural e economicamente.

Parece chavdo, mas a verdade € que sd unidos, venceremaos.

SERGIO JUNQUEIRA ARANTES
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Com 17 anos de mercado — mas apenas quatro no Prémio Caio, a

'D Pr €1mi1o Cﬂiﬂ Agéncia Um bateu todos os recordes da histéria da premiagdo. Com

iﬂSpjfﬂ nossa mais de 30 cases inscritos apenas na edigdo de 2012, foi a agéncia
; . que mais acumulou Jacarés em todas as 13 edigoes do Prémio, com
CquIpeE, 05 JOVENS 18 trabalhos premiados em uma tnica edigdo (28 ao todo), o que jus-
Hdﬂrﬂm Ser tifica ser o primeiro vencedor do Prémio Caio a ganhar o espago da
i entrevista principal de uma edi¢gao da Revista Eventos.
premiados,

sucesso da Agéncia Um & reflexe da qualidade de gestdo apli-
cada por seus dois sdcios, Ronaldo Bias e Claudia Lorenz. Com
ampla experigncia em RH, o caszal edificou a casa sob princi-
pios etisas, humanos & transparentes & sonsoldow @ iImagem
da empresa COmo uma Jdas madres especialistias em eventos
corporativos € viagens de incentivo da América Latina, Com
uma equipe formada por cerca de 100 funciondnios, j§ realizou
grandes trabalhos para marcas como Citibank, lohnson Con-
trols, Fiat, Mextel, Redecard, Santander, Albert Einstein e Bos-
ch, algumas delas por mais de 10 anos conseculivos. Foram
rrais de 12 mal eventos organizados no concaite il sofution, considarado uma das astratégias
de sucesso, de acordo com a diretoria. No quesito “qualidade”, & considerada ainda uma das
melhores empresas para se estagiar no Brasil segundo o CIEE | IBOPE Sclution.
Confira mais detalhes sobre essza histdria,

gostam de saber
que a agéncia €
uma das mais
premiadas’

REVISTA EVENTOS = Quais foram os fato=
res que levaram a Agéncia Um a ter um
crescimento tao significative?

Romalde — Eu me formei em marketing
& sempre trabalhel com RH, buscando um
ambienta bom para se trabalhar, Mosso foco
sampre fol construir um cendrio possiel, um
lugar legal, com clima pasitivo, es:a & a linha

rastre da agéncia. Existe agui um coOnsenso
nesse aspacto, conseguimos trabalhar de for-
ma ética, ransparente, dos ficam no aixo
& conseguimos entregar resultados muito
positivos para os clientes, Costume dizer que
SOMOE Uma agineia de gente que atends gen-
te. B2 estivermos bem cuidados, € mais facil
fazer a coisa acontacer para o clienta.
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RE - Entdo, o que significa ser uma em-
presa boa para se trabalhar?

Ronaldo - £ uma emgresa onde se tem co
||':|"-'_i||'|l-r"||‘\- P [ 0 Ll para e S&ntir na ||||"r'-'1-'1r:|‘=
de ier autonomia. Autonomia precisa sor algo
E0s0s0, ndo pode serum peso, Entdo, o segre
do é ter consciéncia do que estd acontecendo
2 58 SErgr |l.-Ir|‘.-" desse acontecemento, e
faz uma empresa ser boa para trabalhar & o que
cla faz. Temos dirctores de conta € atendimenio
qUE COHMECEram Comao estagEanos, profissionals

de 10, 12 ou 15 anos de agéncia.

RE - Quando & por que & melhor [ou pior)
Ser uma agencia fullservice ou ser espe-
cializada em nichos de mercado?
Claudia - £ sempre melhor ser fullsenvice.
O cliente quer agilidade, precisa resobver tudo
de forma mais rapida. Ouando muitas empre
£a5 entram no circuito fica mais car e menos
funcional, Ser fullsenvce gera tambem uma
squipe mals motivada, que |_|I|:._1l|.-' melhor,
Mas & preciso ser full ndo 50 nos senvigos
oferecidos, mas especialmente na inteligén

cia do negdcio.

12

RE - A Agéncia Um term uma drea dedica-
da especialmente a comunica¢ao. Como
é o trabalho dessa equipe?

Ronaldo - 530 16 profissionais 56 nessa drea.
Esses profissionais trabalham muito com cam
panhas de incentivo, que exigem bastante dedi
cacdo, Faremos ainda comunicacao online, im
pressd, plansamento, Plansamas e Tvestemos”
0 events, Mo casn das campanhas de incentwo,
fazemos todo o plancjamento de comunicagio,
cuidamcs de tods & parte de engajaments, piu
las, sustentagio durante o ano e finalizamos com
a execucio do trabalho. Trabalhamos direto com

O Clisnte, na mai parte gas veres,

RE - Voce acha que a Copa pode ser uma
commedity quande falamos em incentivo?

Ronaldo - O grande barato de se criar uma
::.'1rr'||;'-.'1|||'|-'-. & dar para o vencedor o L ele nao
pode comprar. Mo caso de evenios como a
Copa, a coisa & (30 grande que woos s veres
nan tem poder de mudar muito, 05 megaeven-
tos dificultam, impedem mesmo, que 58 pro
porcione ao vencedor aquele tratamento per

sonalizado, tnico, que caractenza a premiagao

de incentivo, Messe ponto, acho que pode ser
considerada uma commadity, De qualquer for-
ma, estamos kando com o sonho do vence-
dor - ndo € qualquer um que CoNSegue ir para
uma Copal Entdo, esse tipo de campanha mo
vimenta bastante o nosse mercado. Mas para
quemn faz, no caso a agéncia, toma-se “sam
novidade”, porque ndo temos tanto espaco
para exercitar nossa criathidace

RE - Vocés estio com projetos para a Copa?
Ronalde - Estamos com alguns projetos
£m concorréncia, especialmente campanhas

£ IZIZ-II'.-E"III;IE'F!'H para aconlecersm nesta epaca.

RE - Marketing Promocional ou Live Mar-
keting?

Ronaldo - Mosso mercado precisa mostrar
mais unido. Temos participado ativamenie
desse nowvo movimento na Ampro, que & a
intencao de rencmear o Markating Promacio-
nal pelo conceito de “lve™, ou seja, agdes “ao
yivia, Acredito que qualguer bandeira & legal
desde que pDssa fazer com que Nos organize

Mos & Nos protejamos mais, pois precisamos



ser um segmento de negocios mais estrutura-
do e, dessa forma, ficaremas mais fortes jun-
to com nosso cliente, O Congresso que e5-
tameos vislumbrando para o meio do ano farad
com que 855a questio do Live Marketing seja
conhecida e difundida. E vai ainda discutir
gutros pontos, como 8 cobranga correta por
parte das agéncias, um limite para o NUMEero
de agéncias nos processos de concorréncia,
a regularizagio dos profissionais da nossa
drea e a questdo da bitributacdo, que ainda
& um problema no nosso Segmento. Ou seja,
temos um caminhg longo, mas super poss-
vel, Precisamos mesmo resolver, tem muita
boa vontade & boas agdes sendo feitas nesse
sentido,

RE - O que melhorou & o que piorou no
marketing brasileiro e, em especial, no
marketing promocional?

Ronalde — Acho que ha um CONSenso na
mercade de que o budget diminuiu bastante.
Isto & consequéncia da face brutal de ofimi-
zacdo de recursos imposta pela Globalizaco.
Mas & importante lembrar que esta mesma glo-
balizagdio também trouxe coisas muito legais,
como 05 avangos tecnoldgicos que podemos
perceber até mesmo nos pequencs eventos.
Mas sabemos que o grande desafio que temos
esta ligado 3 infraestrutura. Hoje, um evento
para trés ou quatro mil pessoas em a0 Pau-
le (mator metrdpole da América Latina) preck
&3 revnir mais de 20 hotéis para conseguir hos-
pedar, alimentar e entreter seus participantes...
Cuando pensamas em uma cadeia completa de
fornecedores @ infragstrutura para atender um
evento deste tamanho, rapidamente percebe-
mos O quanto estamos frigeis.

RE - A falta de malha aérea também afeta
o trabalha?

Ronaldo - Muito, Mosso perfil de evento
& grande. Antes, frequentdvamos muitos re-
sorts para o8 eventos. Hoje € mais complica-
do. Os grandes hotéis imvestern em infraes-
trutura, mas a questdio do transporte adreo é
um grande problema. Ficamos reféns de Sdo
Paulo, que tem bons hotéis, mas quase sem-
pre kotados,

RE - E por que nao um evento no fim de
semana?

Claudia - Temos casos, sim, mas apenas
am um dos dois dias. E impartanta levar em
conta a qualidade de vida dos participantes. E
muitas empresas nem consultam a disponibi-
lidade dos seus funcionarios para eventos de

"

firal de semana também pela gquestdo traba-
Ihista. O que precisamos mesmo & ter hotdis
disponiveis durante a semana.

RE - E quanto & relacio com os departa-
mentes de Compras dos clientes?
Ronalde - Creio que j& estiverncs pior. An-
tes, tudo o que interessava era O “saving”
conseguido em uma negociacio. Hoje j& axis-
te consciéncia, por parte das grandes mesas
de compras, de que “ndo dd pra comprar um
bom vinho por trés reais”. Entdo, percebamos
gue hd uma maior disponibilidade para negocia-
¢do do lado do cliente, uma vontade grande de
acertar no final do processo. E ndo 56 na reali
Zaci0 de uma excelente negociagdo, Notamos
que algumas organizagies jd se preccupam em
trabalhar "Valores Corporatives”™ & ndo so valo-
res monetanios em suas estruturas de compras,

RE - O que precisa mudar, entdo?
Ronaldo = Temos de alinhar melhar 05 pro-
cessos de concorréncia da nossa drea. Preck
samos mostrar para o5 clientes & a5 areas de
suprimentos que ndo faz sentido processos de

CAFA #

"0
TRANSPORTE
AEREO E UM
GRANDE PROBLEMA.
FICAMOS REFENS
DE SAO PAULO, QUE
TEM BONS HOTEIS,
MAS QUASE SEMPRE
LOTADOS".

concorréncia entre dez, 12, 18 e, s vezes 25
agéncias. Em média temos observado proces-
s06 com ez agéncsaE, 2m Que a5 empresas
sdo avaliadas em primeiro lugar por suas solu-
ches crigtivas. Depois de entregarem solugies
completas, a5 agéncias passam para uma Se-
gunda etapa, onde o que vale é o menor valor
oferecido. Este & o tipico caso onde “mais é
menas”. Para ter uma idela, o deservolvirmen-
to completo de um projelo CoOmo &558, AUl na
Agéncia Um, representa um investimento antre
sete & 15 mil reais, Multiplique este imvestimen-
to para todos 0s projetos ndo vencedones de um
Processo de concoméncia & veja coma as agén-
cias estio elevando o8 seus custos fixos, Fatal
mente todos nds, agéncias e clientes, pagamos
por este desperdicio de projetos e ideias.

RE - E os eventos proprietarios?

Ronaldo ~ Por enguanto, nao [emos pro-
jetos para eventos proprietdrios, mas ndo
descartamos essa possibilidade. Temos won-
tade de desenvalver, mas sabemas que para
apresentar uma soluglo legal precisa de uma
boa preparagao,

13
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RE - Como wvocé enxerga o amadureci-
mento do compliance no setor?

Ronaldo - O ideal & apresentar uma agén-
cia ao cliente através do seu portfdlio de
senvigos, do tempo de experiencia que esta
agencia tem no mercado € do aval de asso-
ciacdes sérias como a Ampro, por exemplo.
Acho que temos mecanismos suficientes
para que o cliente possa escolher na primeira
etapa de um processo de concorréncia qua-
tro ou no maximo $eis agéncias que tenham o
melhor perfil para atende-lo. Em uma segun-
da etapa, negociar e selecionar trés ou qua-
tro agéncias que tenham apresentado taxas
g valores que estejam de acordo com a ex-
pectativa do cliente, & 55 entdo pedir e avaliar
projetos que serdo desenvolvidos de forma
exClusiva por estas empresas, Desta forma,
eliminaremos o desperdicio de tantos praje-
tos que nao sergo aprovados e tambeém evita-
remos 08 rscos de termos uma boa ideia de
uma agéncia sendo realizada por outra que
cobre menos.

RE - A .ﬁ.géncia Um trabalha atualmente
mais com jobs ou contas?

Claudia - Meio a2 meic, Temos alguns con-
tratos com dreas de treinamento & marketing

14
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e também clientes que trabalham por job,
sem concorréncia = mas também sem con
trato. Poucos 580 o5 que fazem concorméngia
para wvolumes anyais.

RE - Muito se fala na dificuldade das
agéncias com relacio & qualidade dos
briefings recebidos, especialments de-
vido ao processo de juniorizagido que
ocorre em alguns clientes. Como VOCEs
EI'I!EIEEFI’!I egs5e aspec to?

Claudia - Essa questio do despreparo, ou
da ndo profissionalizacdo do setor, atinge 2
todos, inclusive as agéncias. Do nosso lado,
emos que nos profeger @ Sermaos mais rapidos
ne breinaments das pessoas, mas é mais dificil
controlarmas o lado de 14, Em um mesmo pro-

jeta, temos muitos chefes, de diferentes areas.

RE - Seguranca em eventos, ou Evento
Seguro, qual a amplitude destes concei-
tos no dia a dia de vocés?

Claudia - Na Agéncia Um orgamos seguro
civil & de pessoas para todos os eventos, O
clente EE'FF.lh'I'I-.'—.I'IT‘F." :i.'—.l'l'lI d -Elﬂl.l:-!l'll.'flﬂ fam & o5
terceirizados também. Ha cligntes que nao
compartilham desse tipo de custo & entdo 3
gente assume. Também procuramos ter sem-

=
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pre parceiros confidveis, especialmente para
o5 grandes eventos, e, nesses casos, com
partilhamos essa parte de seguranca prévia
com o chente, Vistamos o local, analsamas
a infraestrutura, realizamos os testes previos
de seguranga etc. Ha também as empresas
que j& entendem essa importdncia e sdo
bem rigorozas. Um exemplo das que atende-
mes & a Dupont, que possul uma comissio
de EEELI'.'-J '1l'|.ﬂ gue Drecesd aprovdr tude com
antecedéncia. Todos 05 eventos deles come-
cam com a5 instrugdes de seguranca e isso
£ perfeito.

RE - Sustentabilidade, no verbo, ou no
campo? Qual ¢ a amplitude da sustenta-
bilidade na visao e no dia a dia da agén-
cia?

Claudia - Aprendemos um pouco de sus-
tentabilidade com os pioneiros do Banco
Real, desenvolvemos muitos eventos para
ales com esse tema e foi Stime, pois também
estdvamos comegando. O conceito de sus
tentabilidade estd muito dentro de nds, mas
podena ser mais difundids internamente,
Com relagdo aos eventos, o Brasil ainda en-
gatinha nesse aspecto, Acredito que o mais
complicado nesse aspecto seja o transporte,



Ha uma dificuldade enorme para deslocar-
mos um cendrio de um lugar para o outno, por
exemplo. 3 o evento sai do Estado, entdo, j&
deixa de ser sustentdvel, porque tudo preci-
sard ser levado daqui.

RE - Mas até que ponto a sustentabilida-
de & prieridade para 2 agéncia?

Claudia - MNds ficamos sempre atentos a
a55a detalhe ao analisar o cendrios, os brn-
des, as embalagens ete. Somente quando
n&o hé como aplicd-la & que partimos para
uma condicdo alternativa. Crescemos tentan-
do penzar da forma mais sustentdvel possivel,

RE - E quanto aos clientes, a maioria jd
tem essa cultura?

Ronaldo - Oz clientes, de modo geral, 580
a favor, mas sofrem a pressdo do custo. Cabe
a3 aEencias tentarem solucdes NS0 130 caras,
Mo nosso caso, todas a5 nossas propostas &
tem um vids sustentdvel, muitas vezes s pre-
CiSAM0S AJUSIAF O OFGaMEnto.

RE - As empresas onde a sustentabilida-
de estd mais avancada jd entenderam
que esse fator precisa chegar ao setor
de sventos?

Ronalde = O clientes que & tEm esze ni-
vzl de conscigéncia, como o Santander e a Na-
turg, naturalmente & esperam que fagamos
550 @ VB0 até a ponta, OU 52ja, atd O NOSS0
farnecedor,

RE - Até que ponto, hoje, as empresas
detectam a pressdo do consumider com
relacdo & sustentabilidade & até que pon-
to esse fator determina as agbes dessas
empresas?

Ronaldo - H4 clientes que trazem coma
uma das obrigacles contratuais a sustenta-
bilidade em maiz de 20% da acsdo. Mas, hoje
em dia, © bom cense tambEm rege as coisas.
Mesmo que o cliente ndo seja t30 antenado,
sabe que ndo cabem extremos, como luzes
acesas o tempo todo fora das horas do even-
to etc, O fato & que temos que nos colocar
também no lugar dos participantes, entender
de que forma pode repercutir 13 na ponta.

RE - Clientes e agéncias estio preccupa-
dos com o ROl de seus eventos?

Claudia - Nao existern pesquisas que con-
Sigam mensurar © retome dos investimen-
tos em ewentos, de forma palpavel, Agqui no
Brasil, infelizrrente ainda ndo ¢ pricondade. O

“PRECISAMOS

ELIMINAR
A FIGURA DO
suPErR HEROI”

maiz importante para o mercado, no geral,
tem sido o marketing da entrega do evento,
mas o resultado gerado & mais dificil de mea-
dir. Creio que, para SVangarmos nasse aspec-
b, ainda faltamn parcenas no nosso mercads,
COMo Bcontece com o mencado de comuni-
Caga,

RE - 30% OFF estd sendo ON?
Ronaldo - 0 30% OFF & uma a80 que crig-
s, no dtimo trirmestre em 2012, com os
principais hotéis e formacedores de 380 Paulo
para oferecer condigdes atrativas para a rea-
lizagdo de eventos, Mas como quase todas as
empresas ainda estdo decidindo o budget, o
retorno estd vindo 56 agora e estd sendo po-
sitivo. Ezse projeto nasceu de uma sugestio
dos parcaings. Acreditamos muito na mlagﬁcv
COM NGSE05 PACEINDs & e55e & um dos mol-
vos do sucesso do nosso negdeio. Inclusive,
estamos estudandd estendar es3a E';ﬁﬂ para
CULTOS 52MVIOSs Mais segmentados, como vis-

CAPA #

gens de incentivo, feiras @ congressos.

RE - O Brasil estd preparade para as via-
gens de incentive? Ou as melhores tém
de ser feitas no exterior?

Ronaldo - Temos & expertise de rein-
ventar 05 destings nacionais para tornd-los
atraentes. O Brasil tem cultura, gastro-
nomia & belezas muitc atrativas. B, mui-
tas vezes, notamos Que as pess0as 50 se
preccupam em conhecer antes o desting
quando fazem uma viagem ao exterior. En-
tdo, procuramos sempre “crascer” o des-
ting nacional & entregd-lo grande & cheio
de atratives. Com esse tratamento, temos
registros de pessoas que dizem que foram
mais impactadas por viagens nacionais do
que nas internacionais.

RE - No infcio desta entrevista, o Ronaldo
falou sobre a importincia de cuidar de
toda a sua equipe. Mas, para vocé, mais
vale viver para trabalhar ou trabalhar
para viver?

Ronalde - Pracisamos eliminar a figura de
super henrdi. N30 s0mos & nem ueremaos "5i-
par herdis” na agéncia, pois BMOs a axala
nogEs da importéncia de estar vives para o
mundo & fazer cutras coisas legais além do
trabalho, Acredito na Importancia de estar
carcado de uma eguipe forte para que todos
possam ter mais tempoe para viver |4 fora
Outra estratégia que adotamos foi a de mo-
rammas perte da agéncia: almogamos & janta-
mos em casa, todos o3 dias, Temos um carm
50 @ fazemos quase tudo a pé ¢ esse & mais
umm exercicie para estar mais na companhia
da familia.

RE - A Agéncia Um foi a que mais acu-
muleu prémics em uma Unica edigio em
teda a histéria do Prémio Caio - foram
nove de ours, cince de prata & quatro de

MAIS DE CINCO Ab

DLIFGNT, A G

=5
"TRABALHAMOE COM A AG EN CIA UM HA
105 E A SIMCROMIA ENTRE OF DOIS TIMES
E UM DOS FATORES CRITICOS PARA ESSE SUCESS0. PARA A
CHOLIETA DO PREMID CAID 50 VEM NOS RE
FORGAR CIUE TRABALHAMOCS COM UMA AGENCIA CRIATIVA,
CIUE TRAZ ACOES E TEMAS

WIE IMPACTAM O POBLICO.”

Farmaade Brifo, Gavede 0o Comumicagio a Marketing da DuPont = Chiante
chr facand e e o Malhar Evante o Endomarkeding sm 00T,

r‘F'.'I ":_,-T.ﬁ\. EF' , |T|:-. :‘Iﬂ 1 5
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bronze. Como fol essa conquista?

Ronaldo - Sempre fomos muito kow poo-
file nesse aspecto, mas, em determinado
momento, notamos gue o cliente da muita
atengdo para as premiagdes. Muma das con-
vengoes que fizemos, tivemos uma ordem do
cliente de inscrever a agdo no Prémic Caio. £
NG QNPT U &2 l0s8emos LTI EAr
urm projeto para um cliente, F, a partir dad,
NAo paramos mais, lemos envolvimento da
area de criagdo, comercial, gerencial. Para
nds, o Prémio tem a mesma importancia que
um projets, com preparacao bem antecipa
da, faremos varias reunides, porque sabemos
L O Celsts h-'!.'ré:i.:- anahsados A gETae rIIIJi
t0 boa do mercado,

Claudia - Cueremas nos sentir orgulhosas,
estamos produzinde para ser vistos acima
da meédial Entdo, o5 resultados ndo sBo por
acaso, porque gostamos de fazer do jeito cer
to. Sem contar o fato de que o Prémio Caio
Ir|ﬁ|JiriJ NS GO, O JOnEns adaram ser
premiados, gostam de saber que a agencia e
uma das mais premiadas. lem gente que, |3
durante a entrevista de emprego, fala do de
sejo de trabalhar aqui por causa dos prémios.
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RE - Vocés foram vencedores com pro-
jetos de eventos e também de servigos.
Internamente, como fizeram para chegar
nesse resultada?

Ronalde - ) segredo & o envolvimento de
todos. Criamos uma cultura de estender para
a Prémio a mesma dedicagio que emprega
mos para o evenlo, B como se eu livesse gue
ser aprovada de novo pela premiacio. JA que
vamos dedicar lempo, vamos [aser deeilo!l

Claudia- O que a gente queria era manter
o nivel de 2011 e fomos até surpreendidos!

B 2012, 8 Aghneia Um congulitsu 18 lscans,
(ol Far dely & sg i P ECORESD
T LT el el do Prémis Cais

Além da organizacdo prévia, que geral
mente adotamas para cada case, famemos
sempre um book com histéna do evento,
independente Se Yamos ou NE0 INSCrEve
-la. E um material muito Gtil internamente.
Entdo, ja temos essa cultura de registrar ¢
grganizar. E o cliente também observa bas
lante iszo. Além do reconhecimenio deles,
é clara, Depois da ditima ediclo, por exem-
plo, recebemos uma carta diretamente do
presidente da KPMG parabenizando a agen
cig pelos Jacarés!

. AGENCIA UM

Crivtiamne Afize, Planefaments gde Wandes

Comurvcacdo « Dventos g Maeclel - Chante

o chais Jacavds o Dhrg, Malhar Lamancas Wasional (20021 e Mhelhar Wagem oa

[receva v Nacsana (01 )
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o d s nossos filhos. Ter filhos ¢ algo
e & proibido ser 56 a gente.
¥ nossa primeira filha.

Claudia - O na

Qual livro estd lendo?

Ronaldo - Negociagdo: Consiga o Que Vocé Quer - Stuart
Diamond. i
Claudia - O prisioneiro do Céu - Carlos Ruiz Zafon

#
.

Que livro mais te marcou? 4
Cliudia - llusdeas = Bichard Bach.

Ronalde - O Alquimista = Paulo Coel

Filrmae(s) que mals gostou?
Ronaldo - Elefante Branco, Hagta la Vista,
Curto cinema alternativa.
Cléudia - Help.

Qual foi a dltima pega assistiu?
Ronaldo & Claudia - Gravi

Qual foi a paca de que mais gostaram?
Ronaldo - Cabaret. |
Cldudia - The Witch. |

Qual foi o Glitimo show que assistiu?
Cldudia - Jamiroquai. |

|
Uitima viagem pmﬂmllimuﬂ
Claudia - Dubai.
Renaldo - Miami.

Ultima viagem a lazer?
Ronaldo e Claudia - Para

 \E qual serd a préxima?

Ide & Claudia - Norte da Es ! nha.

? No Brasil e fora.

staurante costumam frequent
Ido & Claudia - Mestigo.

Equal é o melhor?
Cléudia - Le Tambouille.
Ronaldo - Antiquarnius

E fora do Brasil?

Ronaldo - Taberna dos Lucics em Madrid.
“Simples e delicioso” \
Cliudila - Jamies Italian, do Jamie Dliver. "I
|

Hobby?
Ronaldo & Claudia - Caminhada & bike na gidada
ou ne campo em companhia da Mel, nossa Golden Retriever.

l_.-'







O SELO DE QUALIDADE DOS GRANDES EVENTOS.

ELE JA SE TORNOU A MAIS IMPORTANTE PREMIACAO DO
SETOR DE EVENTOS DO PAIS: VEM Al A 14® EDICAO DO
PREMIO CAIO, CHEIA DE NOVIDADES. CASES DO BRASIL
TODO ESTARAO REUNIDOS PARA DISPUTAR O TAQO DESEJADO
JACARE, SIMBOLO DO MICE NACIONAL, E VOCE NAO PODE
FICAR DE FORA. PREPARE SEU CASE, AGITE SUA EQUIPE E
PARTICIPE!



ONDE TEM QUALIDADE,
TEM JACARE.

PARA NOS, A PREMIACAO E UMA FORMA DE RECONHECER A
CRIATIVIDADE E A DEDICAGCAO DE CLIENTES E AGENCIAS
QUE PARTICIPAM. PARA O MERCADO BRASILEIRO DE
EVENTOS E TURISMO, O JACARE JA VIROU SIMBOLO DE
QUALIDADE, CREDIBILIDADE E SUSTENTABILIDADE. ONDE
VOCE ENCONTRAR UM JACARE, VAl ENCONTRAR GRANDES
CASES, PROFISSIONAIS DE TALENTO E AS EMPRESAS QUE
BUSCAM A INOVACAO E A EXCELENCIA. POR ISSO, NAO
DEIXE DE PARTICIPAR: OS GRANDES EVENTOS ESTARAO NO
PREMIO CAIO 2013.






AO LADO DELE,
FICA MAIS FACIL
ENCONTRAR OS

OS GRANDES EVENTOS EMPRESARIAIS ESTARAO
NO PREMIO CAIO 2013.

e EVENTOS ESPORTIVOS

e EVENTOS ARTISTICOS

e EVENTOS CORPORATIVOS

e EVENTOS DE ENDOMARKETING
e EVENTOS DE INCENTIVO

e EVENTOS DE RELACIONAMENTO
* EVENTOS DE FORMATURA

e EVENTOS PROMOCIONAIS

e EVENTOS SOCIAIS

e LANCAMENTOS DE PRODUTOS
* CONVENCOES

* VIAGENS DE INCENTIVO




AO LADO DELE,
FICA MAIS FACIL
ENCONTRAR OS

OS GRANDES ACONTECIMENTOS DA INDUSTRIA
DE EVENTOS ESTARAO NO PREMIO CAIO 2013.

* CONGRESSOS
e SEMINARIOS E FORUNS
» CAPTACAO DE EVENTOS










AO LADO DELE,
FICA MAIS FACIL
ENCONTRAR OS

OS GRANDES PROVEDORES DE SERVICOS PARA EVENTOS
ESTARAO NO PREMIO CAIO 2013.

» ESTANDES - PEQUENO, MEDIO, GRANDE, SUPER , MEGA E ILHA.
» OPERACAO E PRODUCAO DE ESTANDES

* CENOGRAFIA

* INFRA-ESTRUTURA DE APOIO E LOGISTICA PARA EVENTOS
 INFRA-ESTRUTURA TECNICA PARA EVENTOS

» COMUNICACAO VISUAL

e DMC / RECEPTIVO DE EVENTOS

e MARKETING ESTRATEGICO

e SOLUCOES INOVADORAS E NOVAS TECNOLOGIAS




AO LADO DELE,
FICA MAIS FACIL
ENCONTRAR OS

OS GRANDES DESTINOS E ESPACOS PARA
EVENTOS ESTARAO NO PREMIO CAIO 2013.

« CENTRO DE CONVENCOES

e ESPACO PARA EVENTOS

e HOTEIS

e RESORTS

e PAVILHAO DE FEIRAS E EXPOSICOES










AO LADO DELE,
FICA MAIS FACIL
ENCONTRAR

AS EMPRESAS E ATITUDES MAIS SUSTENTAVEIS DO ANO
ESTARAO NO PREMIO CAIO SUSTENTABILIDADE 2013.

 EVENTOS

e SERVICOS PARA EVENTOS
e HOTELARIA

e CENTRO DE CONVENCOES
e ESPACO PARA EVENTOS




AO LADO DELE,
FICA MAIS FACIL
ENCONTRAR OS

OS PROFISSIONAIS QUE MAIS SE DESTACAM ESTARAO
NO PREMIO CAIO PERSONALIDADES DO ANO 2013.

e CENTRO DE CONVENCOES
e CLIENTES

e EVENTOS

e HOTELARIA

e INSTITUCIONAL

e MARKETING DE DESTINOS
e SERVICOS PARA EVENTOS







INICIATIVA PROMOCAO

eventos
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Que

ega

do

deixXaremos?

& TENI0 FLANIA GOLDEMBERG

(ual a dimensdo econdmica, social e
ambiental dos megaeventos ?

05 grandes eventos tém crescido em
popularidade nas dltimas décadas, trans-
formando-se em um negdcio que chama a
atencdo de grandes grupos empresariais e
dos governos de muitos paises.

Segundo a empresa de consultoria AT
Kerney em 2009, o mercado de even-
tos esportivos movimentou mais de US$
&4 bilhdes, entre recursos gerados com
gastos em estadios, direitos televisvos
e marketing, mas a cifra vai muito além
se levarmos em consideragac os valores
investidos nas demais atividades, como
logistica de hospedagem, deslocamento,
alimentacio e atividades turisticas,

A indidstria dos eventos, a indastria do
turismo e a economia no seu tode estdo

BOAS PRATICAS #

Desafios e
oportunidades
dos megaeventos
esSportivos no
contexto do
desenvolvimento
sustentavel

intimamente ligados. Os paises e as ci-
dades que sediam o5 grandes eventos
transformam-se em vitrines, incentivando
0% Negocios antes, durante e depois dos
eventos, sendo o turismo o principal bene-
ficiado na fase de realizagdo dos mesmos.

A caracteristica temporal & o porte
cada vez maior desses eventos tornam
imprescindivel o desenvolimento  de
padries de gestdo dos recursos mate-
rigis e econdmicos, dos ativos sociais
& ambientais das localidades em que
esses eventos acontecem, Além disso,
a crescente preocupagan da sociedade
globalizada com relagdo aos impactos
das atividades humanas no planeta tem
pressionado os organizadores de gran-
des eventos e 0% governos a presta-
rem contas dos efeitos causados pelos

*as



grandes encontros, levando-0s a uma me-
lhor accountability’ & a uma maior trans-
paréncia.

Os estudos existentes, em sua grande
maieria, tendem a analisar separada-
mente 05 aspectos ambientais e socioe-
conémicos desses acontecimentos; en-
tretanto, 0 amadurecimento do conceito
de desenmolvimento sustentavel reforga a
necessidade de uma andlise baseada no
fripfe bottom fing’, cuja visdo & mais am-
pla e observa de forma interdependente
esses aspectos.

Por que sediar um megaevento?

Sob a bandeira da promogao do espiri-
to de liberdade, fraternidade, democracia
social e igualdade, os jogos transforma-
ram-se em eventos biliondrios. Desde a
retornada das Olimpiadas, em 1896, e da
Copa do Mundo, em 1928, a popularidade
dos eventos esportives vem tomando es-
pago na economia global e a tendéncia &
crescer cada vez mais. A globalizagdo, um
fenBmeng multidimensional, impulsionou
o crescimento desses eventos desde a
década de BO. Segundo Greg Clark, autor
de diversos Ivros a respeito do assumto,
08 motivos dessa popularidade estdo re-
lacionados aos interesses da governanca
global em fomentar a economia em tem-
po real. O aumento da comunicagso dig-
tal & a necessidade de quebra da rotina
virtual, com encontros face a face, fazem
Com que empresas com operagbes dis-
persas pelo globo utilizem os megaeven-
tos para provocar momentos de intimida-
de para negociaches que necessitam de
um ambiente de confianga ou requerem
crigtividade e ineditismo. A oportunidade
de exposigio de marca para umna audién-
cia global atrelada a um tema t8o univer-
sal e “politicamente correto”™ &, também,

| Aocopnbrbally - Processo da relsts ok Uma bvhascs, HMDYEEE K0 PO U prisnspde tranapar noa, prestanlo S SontE, COm T
& responsabiiida de em relagio & B0RMOE, TS, IMpACtos posTvas & negalives unio aos pdblices ineressados.
t Tnpide Bottom Line - Termo crisdo fohe Bldngton parm Sesignar o modeo de nagboio que consihsr na srdlss & ssus resullsdos o8 apec

mibEntale, sooise @ lnanceros

fator de maxima importancia, pois via-
biliza financeiramente o0s megaeventos.
Além do mais, a ocasido transformou-se
numa maneira legitima de premiagio de
funciondrios, fornecedores e clientes.
Clark ressalta que os efeitos positivos
de sediar um evento internacional, como
as OQlimpiadas, s8o enormes e dificiimen-
te podem ser obtidos de outro modo.
Segundo o autor, a exposigio global leva
a um posicionamento diferenciado para
companhias, imestidores, patrocinadaores
e cidad3os devido aos seguintes fatores:

= Modernizagao da infraestrutura e

conectividade;

= Regeneracdo wrbana e criacdo de
novos espagos metropolitanos;

*  Nova percepcao de identidade e
reputagio;

*  Indugdo ao investimento pdblico,
investimento privado e institucio-

nal;

= Criagdo de escala para o investi-
mento empresarial;

=  Aumento da competitividade de
farnecedores locais;

*  Juporte a0 crescimento e desen-
volvimento da sociedade local.

A candidatura

Mo intuito de atrair recursos finan-
ceiros e de alavancar beneficios para
sua populagdo, os paises tém investido
na apresentacdo de suas candidaturas,
procurando provar estarem de a
com os critérios exigidos pelos comi
organizadores. Apesar de haver um es
paco de tempo grande entre a escolha
do pais, no caso da Copa do Mundo, e
das cidades, no caso das Olimpiadas, as
localidades historicamente menos estru-
turadas tém mostrado dificuldades para




cumprir as promessas feitas nos proces-
505 de candidatura.

Greg Clark conclui em seu relatdrio Lo-
cal Development Benefits from Staging
Global Events que receber um evento in-
ternacional funciona como um catalisador
para 0 desenvolvimento local, desde que
as cidades e as nagdes deem passos pre-
cisos para garantir um resultado positivo,

Deve ser tomado um cuidado especial
com os efeitos negatives dessa oportuni-
dade. Como relatado pelos australianos
Arcodia e Dickenson, em 2010, o sucesso
econdmico de tais eventos geralmente
esta relacionado a maximizagdo do ng-
mero de visitantes em um espaco geo-
grafico limitado, por um pequeno periodo
de tempo. Esses fatores somados levam a
uma degradagio ambiental @ a uma per-
turbagio do cotidiano das comunidades
que 05 hospedam.

A correta escolha do local que sediara
o evento tem relagdo direta com os resul-
tados positivos e negativos dessa realiza-
c30, Se a escolha do local foi adequada
e o pland de execuclo bem feito, muitos
beneficios podem ser observados antes,
durante e depois do evento,

05 paises e as cidades que digpbem de
um planejamento de longo prazo, como
projetos de urbanizagdo e revitalizagdo
de dreas, aproveitam melhor a alavanca
gerada pelos eventos, acabando por ace-
lerar a execugdo dos mesmos sem, entre-
tanto, “inventar falsas necessidades” de
projetos que se mostram de pouca utili-
dade nos pds-jogos.

Os comités que coordenam os eventos
tém se dedicado a estabelecer regras e
critérios com o intuito de preservar o
equilibrio social, ambiental e econdmico
na escolha dos candidatos; entretanto,
spectos politicos e econdmicos en-
dos nessa decisao nem sempre es-
o alinhados as preocupagdes desses
Organismaos.

O que os comités estio fazendo a
peito da sustentabilidade?

Equilibrar a pressao das entregas que se
fazem necessarias e o meio ambiente em
que elas ocorrerdo € um grande desafio.
Em 1992, a pequena cidade francesa de
Albertville recebeu os Jogos Olimpicos de
Inverno. Foi a primeira cidade a protestar
contra o jogos, alegandd prejuizos am-
bientais. Uma manifestagdo dos morado-
res precedeu a cerimdnia de abertura dos
jogos e, ainda, o Los Angeles Times pu-
blicou testemunhos de empresdrios cujos
negaécios foram prejudicados, entre outros
motivos, pelo excesso de construghes.

Apds esse acontecimento, o COI - Co-
mité Olimpico Internacional - passou a
analisar critérios de responsabilidade
ambiental em saus processos de candi-
datura, inserindo essa preccupagac em
seu regulamento: “0s jogos olimpicos
530 realizados em condigbes que de-
monstram uma consciéncia pela questio
do meio ambiente & encorajam o Mowi-
mente Glimpico 2 demonstrar asta res-
ponsabilidade...” { 10C, Qlympic Chapter)
A FIFA, por sua vez, trabalha com o8 co-
mités organizadores l0cais no que se re-
fere & protecdo ambiental desde 2005,
quando o Comité Organizador Alem3o
langou o programa ecoldgico Green Goal
para a Copa do Mundo da FIFA 2006,

Como veremos adiante, apesar da ini-
ciativa da FIFA, os resultados obtidos
posteriormente na Copa da Africa, em
2010, foram lamentaveis e o prognostico
da Copa de 2014, no Brasil, & ainda muito
preccupante.

A fim de gerir melhor essa questdo, a
FIFA decidiu incluir a protegio ambiental
em futuros contratos de organizagao de
competicies, comegando com o proces-

50 que definiu as sedes das edigies de

2018 e 2022 da Copa do Mundo da FIFA
Para essas candidaturas, 2 FIFA exigl
infarmagdes completas sobre o planeja:

BOAS PRATICAS #



mento das atividades para evitar, reduzir

& compensar os impactos ambientais ne-

gativos da organizagdo de um evento de

tao grande porte,
A partir de 2018, os candidatos tiveram
de cumprir COM 08 requisitos a seguir:

* avaliagdo ambiental completa da or-
ganizacao da Copa do Mundo da FIFA;

* integragdo sistematica do meio am-
biente as estruturas de gestio;

* composicio e integragio de um con-
selho consultive ambiental;

* programa de consulta as partes envol-
vidas;

* objetivos mensurdveis em seis temas
principais: agua, residuos, energia,
transporte, compras e mudanga cli-
matica;

* atividades planejadas para minimizar
os efeitos ambientais adversos. (www.
pt.fifa.com, 2012)

Governanca: de quem ¢ a responsabili-
dade pela sustentabilidade dos mega-
eventos?

A auséncia de regulacdo do setor traz
8 tona a reflexdo sobre de onde devem
ser ofiginadas essas diretrizes: vertical-
mente, isto & dos governos; ou, de forma
horizontal, passando pela sociedade, pela
indastria de eventos e por demais pabli-
cos interessados.

Ma falta de uma politica clara e for-
te com respeito a sustentabilidade dos
eventos, as certificacbes tornaram-se um
meip popular para gerenciar metas de
sustentabilidade em eventos. As normas
e refatdrios acabam por impar 8 necessi-
dade de definir a estrutura de governan-
¢a, estabelecer metas, gerenciar e relatar
05 resultados alcangados.

A IS0 201217, sua correspondente NBR
20121:201 2%, |langadas em julho de 2012,
e o Relatdrio Setorial de Eventos - GRI

TSRO 20921 - Norma brbsmacional pera aventos sushentives elabomds & sdminisirsda pefa Intemationsl Slandard Organi tion

I Wi da ABNT - Risccincho Braslens de Momas Téorcas

¥ & Cashal Bepor ing Ineiciating - GRIE wmd organizachs sem I ledralved qus promoe & fshemlabdidide scondmica, Social & smbesils

580 hoje as principais ferramentas utiliza-
das pelas empresas no Brasil.

A IS0 20121 foi elaborada com o intuito
de auxliar o5 organizadores de eventos a
estabelecerem processos de gestdo sem
a pretensiio de julgar ou estabelecer as
metas e 05 resultados a serem obtidos,
sendo que o objetivo principal € persaguir
continuamente melhores padrdes de sus-
tentabilidade.

“Eventos s80, algumas vezes, por sua
natureza, de alta performance e transitd-
rios, com impactos sociais, econdmicos
@ ambientais positivos e negativos. Esta
Norma foi elaborada para auxiliar as or-
ganizacoes e 05 individuos a melhorar a
sustentabilidade de suas atividades rela-
cionadas a eventos.

Esta Norma aplica—se a todos os tipos
e tamanhos de organizagbes envolvidas
no projeto e execugao de eventos e aco-
moda diferentes condigbes geograficas,
culturais e sociais. AD mesmo tempo, ela
requer que as organizagies reconhegam
a sua relagdo com o impacto sobre a so-
ciedade e as expectativas de eventos da
sociedade.

Uma norma de sisterna de gestdo desa-
fia uma organizacao a melhorar seu pro-
cess0 e considerar a2 melhoria continua
no desempenho e permite a organizagao
a fleabilidade de ser mais criativa sobre
a execucio de atividades relacionadas a
eventos sem prejudicar suas finalidades.
Uma norma de sistema de gestio ndo &
uma lista de checagem ou uma est
de relatério ou um método de avali
do desempenho de sustentabilidade
eventos,

Esta Norma pode e convém que seja
aplicada de forma flexivel @ permitird que
as organizagdes que ndo tenham formal-
mente ¢ desenvolvimento sustentavel
tratado, comecem a implementar um Sis-




tema de gestdo para sustentabilidade de
eventos. Organizagdes com sistemas de
gestdo existentes serdo capazes de inte-
grar 0s requisitos desta norma em seus
sistemas existentes, Todas as organmiza-
ghes se beneficiardo do processo de me-
Ihoria continua ao longo do tempao.

A complexidade do sistema e a ex-
tensdo da documentacdo & 05 recursos
destinados a ela serdo proporcionais ao
sey egcopo definido, a0 tamanho da or-
ganizagdo e da natureza das atividades,
produtos e senvicos da organizagdo, Este
& particularmente 0 caso dag pequenas e
médias empresas.

0 sucesso desse sistema depende do
comprometimento de todos 0s nivels e
funcdes, especialmente da alta adminis-
tragao. Além disso, para que um determi-
nado sistema de gestdo seja bem suce-
dido, ele tem que ser flexivel & integrado
dentro do processo de gestdo de even-
o5 @ nao apenas considerado comd um
componente “suplementar”. Para maior
efetividade, a sua influéncia tem que se
estender atraves da cadeid produtiva,
bem comg as partes interessadas identi-
ficadas.”

O Relatdrio Setorial de Eventos - GRI,
por sua vez, foi langado em janeiro de
2012 com o objetivo de orientar 0S5 or-
ganizadores de eventos na medicdo e no
relato de sua performance de sustentabi-
lidade. Entretanto, esse processo acaba
por desencadear a reflexdo sobre diver-
505 indicadores de performance social
ambiental do evento e estabelece a ne-
cessidade de estruturacao da governanca
dos mesmaos. Sua utilizagao torna-se mais
facil uma vez que utiliza a mesma meto-
dologia ja utilizada por muitas empresas
a0 desenvolverem seus relatonos de sus-
tentabilidade.

Além de diversos guias de boas pra-
icas & de manuais para a realizagao de
eventos mais responsiveis, paises como
o Canada e os Estados Unidos tém se

dedicado a elaborar normas locais. (A
ASTM /ANSI - American National Stan=
dard Institute - publicou a norma CSA
2201010 para organizadores de eventos,
oferecendo, também, normas especificas
para 0% diversos segmentos do mercado
de eventos, como comunicagao, audiovi-
sual, espagos efc.

Outra norma muito importante, até os
dias de hoje, & a BSB201, na qual a 180
20121 esta baseada,

A cadeia de fornecimento

A performance de sustentabilidade de
um evento @sta intninsicamente ligada a
performance de seus fornecedores. Por
e55e motivo, grande parte dos instru-
mentos de gestao de eventos dedica-se
a andlise da cadeia de fornecimento.
A inddstria dos eventos caracteriza-se
por uma pulvenzagdo muito grande de
fornecedores e, ainda, por empresas de
tamanhos e graus de desenvolvimento
dispares. Sendo assim, cabe aps gran-
des organizadores estabelecer padrdes
para a contratacdo de fornecedores e, ao
mesmg tempo, fomentar a pesquisa e a
capacitacio do setor.

Como vimos anteriormente, ha forte
interacdo e consequente dependéncia
dos senvicos turisticos como hospeda-
gam, recepcdo, alimentagao, transporte,
revelando a importancia do papel dos for
necedores desse setor no planejamento,
arganizacao e realizacdo de eventos.

A empresa organizadora, portanto, tem
a flungdo de coordenar as atmidades de
um complexo mosaico de fornecedores,
de forma que o planejado seja realizado,
cormginde desvios sem comprometer o
sucesso do evento. E importante lembrar
que 05 eventos acontecem em tempo
real, impedindo que o organizador retomg
0 processo desde o inicio. Sua missdo @
cormgr as falhas e seguir em frente geren
clandg g% imprevistos,

Nesse mercado, grandes empresas
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multinacionais convivem com profissio-
nais liberais, técnicos, marcengiros, ele-
tricistas, maquiadores, performistas e
mais uma infinidade de médias e peque-
nas empresas prestadoras de senvigos e
fornecedoras de produtos para eventos.

Diante de tal contexto, torna-se funda-
mental estabelecer um cddigo de forneci-
mento para dirigir a forma de contratagdo
desses senvigos, 0§ critérios comerciais
das concorréncias e o8 critérios socioam-
bientais dos serigos e produtos a serem
fornecidos.

0 LOCOG, comité das Olimpiadas de
Londres, criou, em 2007 o Codigo de
Fornecimento Sustentdvel ao qual toda a
cadeia de fornecimento foi submetida. O
LOCOG desenvoheu um mecanismo de
concorréncia e contratac3o para guiar 0s
indmergs contratos de fornecimento com
0 intuito de garantir, inclusive, condigies
de trabalho justas nos paises mais pobres.
Em paralelo as investigacdes independen-
tes, foram estabelecidos acordos formais
de quebra de contrato com o Congresso
de Comércio da Unido e com a Campanha
de Comércio Justo 2012 que determina-
vam ¢ pacote de responsabilidades em re-
lago as condicBes humanas de trabalho e
a licenga de uso da marca dos Jogos.

Mo texto abaixo, extraido do Codigo de
Fornecimento Sustentdvel, é possivel ava-
liar o nivel de organizagio e profissiona-
lismo com o qual a Olimpiada de Londres
foi planejada e executada, tornando o tra-
balhe realizado pele LOCOG um exemplo
a ser seguido pela inddstria de eventos.

“0 Plano de Sustentabilidade Londres
2012, originalmente publicado em novem-
bro de 2007 e atualizado em dezembro
de 2009, descreve o COMPromIsso para
assegurar que nossos Jogos sejam ge-
renciados de maneira a manterem-se
economicamente vidveis bem como am-
bientalmente, socialmente e eticamente
responsavels.

0 LOCOG negociard com fornecedores

e licenciadores com a melhor condigio
de entrega em relagdo aos valores de
aquisigao. A sustentabilidade € um fator
de avaliacdo que, junto aos demais, re-
presentam o que € valor para o LOCOG,
Como resultado disto, colocaremos as
questdes sociais, ambientais e éticas em
alto grau de prioridade quando adquirir-
mos produtos e senvicos para 05 Jogos.
Isto significa que queremos fazer negé-
cios com fornecedores e licenciadores
responsaveis; companhias que tratam
bem seus funciondrios e subcontratados,
que entendem a natureza de suas aftivi-
dades, que reconhecem sua responsabili-
dade de proteger o meio ambiente & que
buscam o bom relacionamento com suas
comunidades locais.

Para atingir nossos objetivos de sus-
tentabilidade para os Jogos, o LOCOG
encoraja seus fornecedores e licenciados
a adotar ou até a desemvolver praticas so-
cigambientalmente e eticamente respon-
sdveis baseados nos seguintes principios:

* Fornecimento responsdvel - ga-
rantir que os produtos e semvigos
sejam produzidos e fornecidos sob
um conjunte de padries sociais,
ambientais e éticos internacional-
mente aceitos.

*  Uso de matenais reutiizados -
maximizar ¢ uso de bens produzi-
dos com materiais de reuso e reci-
clagem, minimizando embalagens
e priorizando o reuso e reciclagem
posterioras.

*  Minimizagao de impactos - max
mizar a eficiéncia no uso de recur-
505 no processo de formecimento
minimizando 05 impactos ambien-
tais.

«  Materiais salubres - garantir que
as substéncias dos materiais pro-
duzidos sejam utilizadas para pn
teger a sadde humana e o
ambiente,”
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www.london2012,.com/documents/
locog-publications /sustainable-
sourcing-code.pdf (2012).

0 case da Adidas comprova como as
conquistas no sentido de uma maior sus-
tentabilidade na cadeia de fornecimento
podem ter impactos futuros que repercu-
tirdo muito além do mercado de eventos
propriamente dito.

Para atender s demandas de unifor-
mes da Olimpiada de Londres, a Adidas
desenvolveu um programa interno que
visava a incentivar projetos sustentiveis
inovadores. Como parte do resultado,
164 novos materiais téxteis foram desen-
volvidos a partir de matérias-primas reci-
cladas como borracha de solas, forros,
enchimentos, roupas usadas e plasticos
pos-uso. 05 novos materiais serdo intro-
duzidos nas linhas de produtos da Adidas
no mundo todo. Para se ter uma ideia da
dimensdo dos nomeros, 70 mil volunta-
rios, & mil contratados, 4,5 mil técnicos
usaram os uniformes fabricados pela Adi-
das ao longo da realizagio dos jogos.

Impactos econdmicos

Sa0 inimeros 05 estudos que maostram
que 05 jogos funcionam como grandes
molas propulsoras da atividade econdmi-
ca e trazem consequente desemwohlimen-
to social como resultado da entrada de
investimentos externos e investimentos
publico e privado, criagio de empregos
pela grande afluéncia de turismo antes,
durante de depois dos jogos. A constru-
¢ao de estadios e vilas esportivas faz par-
te da renovagdo urbana, além da constry-
¢ao e melhoria dos meios de transportes
através da construgdo de linhas de metrd
e de trens, construgdo de aeroportos. As
cidades-sede dos eventos 80 beneficia-
das através da construgao de parques ur-
banos, reabilitagao de bairros histoncos,
monumentos, criagdo de zonas de convi-
vencia e calgadfes.

Greg Clark, em sua publicagdo Home
to Big ldeas: The Impact of Major Events
an Inward Investment, afirma que a con-
centragdo da atengdo através da midia
global para o grande “show do planeta”,
o foco nas marcas, o importante investi-
mento local proporcionam uma oportuni-
dade (nica de negocios, Investimantos e
desenvolvimento gue raramente surgem
por Si §4.

0 estudo Brasil Sustentdvel - Impac-
tos socioecondmicos da Copa do Mundo
2014, produzide pela Ernst & Young em
parceria com a Fundacio Getdlio Vargas,
em 2010, faz uma previsic dos impactos
da realizagdo da Copa do Mundo em mais
de 30 setores da economia. Segundo o
relatdrio, "o incremento do turismo traz
consigo uma entrada significativa de re-
cursos, que acabam se distribuindo entre
035 setores de hotelana, transporte, comu-
nicagdes, cultura, lazer e varejo. A esti-
mativa & de que 56 o fluxo induzido pela
Copa do Mundo seria responsivel por re-
ceitas adicionais de até RE 5,94 bilhdes.”

0s nomeros 530 de grande expressio.
Para viabilizar o evento, a Copa do Mundo
2014 injetara R$ 142,39 bilhdes na eco-
nomia brasileira até 2014, multiplicando
2m Cinco vezes as investimentos diretos
realizados no Pais, aponta o relatdria:

“Além do investimento direto de R$
22,46 bilhDes para garantir infraestrutura
e organizagao, a realizagdo da compe-
ticdo deve acarretar R® 112,79 bilhdes
adicionais, considerando-se 0% Impactos
provocados em indmercs setores inter-
ligados, em um efeito domind com uma
série de desdobramentos econdmico-so-
ciais. Serdo gerados 3,63 milhdes de em-
pregos-anc & R$ 63,48 bilhdes de renda
para a populagdo, impactando 0 mercado
de consumo interno.”

Como consequéncia, o estudo esti-
ma um adicional de RE 18,13 bilhdes na
arrecadagio de impostos. A previsio 8
de que o impacto direto sobre o PIB, no



peripdo  2010-2014, seja de RE 44,5
bilhdes - valor que corresponde a 2,17%
do valor estimado do PIB para 2010, de
RE 2.9 trilhBes.

0 estudo encomendado ao DIEESE
pelo Ministério do Esporte brasileiro, em
2010, reforca essa tese, mostrando dados
ainda mais agressivos:

“Os impactos econdmicos potenciais
resultantes da realizagdo da Copa de
2014 podem chegar a R 183,2 bilhdes,
dos quais R 47.5 bilhdes (26%) se re-
ferem a0s impactos diretos, enguanto
R$135,7 bilhdes sfo resultados dos im-
pactos indiretos.

Os beneficios econdmicos diretos da
Copa do Mundo estdo concentrados em
cinco dreas: em infraestrutura, o8 inves-
timentos foram estimados em RE 33 bi-
Indes; o setor de turismo deverd gerar RS
9.4 bilhdes - RS 3,9 bilhdes oriundos de
turistas estrangeiros, estimados em 600
mil @ R$ 5,5 bilhdes, de turistas nacio-
nais (3.100 mil); a geragdo de empregos
foi estimada em 710 mil - 330 mil postos
permanentes e 380 mil temporarios; o au-
mento do consumao das familias foi calcu-
lado em RE 5 bilhdes e a arrecadagdo de
tributos, em RE 16,8 bilhGes.

Entre as atividades beneficiadas pelo
evento, o setor da Construgao Civil gerard
RE 8,14 bilhdes a mais no periodo 2010-
2014, Estimou-se, em 2010, um gasto de
RE 144.6 bilhGes no setor.”

Apesar de muito importantes, 08 nume-
rog brasileirgs nao chegam nem aos peés
dos investimentas feitos pela China quan-
do sediou a Olimpiada em Pequim. A Chi-
na investiu aproximadamente 40 bilhdes
de ddlares somente em infraestrutura de
2002 a 2004, transformando completa-
mente a paisagem de Pequim. Esse dado
se torna ainda mais impactante se consi-
derarmos que as Olimpiadas afetam mais
especificamente a cidade-sede, a0 passo
que o investimento brasileiro estara distri-
buido entre 12 cidades,
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Todo cuidado & pouco quando se tra-
ta de encarar 0s j0gos COMO um Negocio
cujos resultados econdmicos devem ser
positivos. Preéjuizos importantes estdo
relacionados a altos investimentos cujos
retornos nao foram proporcionais. Apesar
de ter se beneficiado com um aumento
de 30% nos negdcios, Atenas se atolou
em dividas e Montreal, por sua vez, le-
vou quase 20 anos para quitar o dinheiro
gasto para receber a Qlimpiada de 1976.
Outros efeitos econdmicos negativos de
menar proporgao sdo apontados em es-
tudos. O exemplo mais citado € o custo
de manutengdo de instalagdes esportivas
em cidades menores onde ndo ha de-
manda apds a realizagao dos jogos. Ha
também relatos de perturbagdo causada
pelas obras, aumento do custo de habi-
tagao e aumento de impostos por conta
dos custos de construgdo de instalaghes
& infraestrutura.

Segundo Licia Muzell, da Radio France
Internaticnale (RFI), o investimento para
receber os Jogos Olimpicos de Londres
ultrapassou os 11 bilhdes de euros, 28
bilhdes de reais, concluindo que a Olim-
piada nao foi nada positiva para o turismo
londring: “os hotéis ndo lotaram e 08 vi-
sitantes, a maiona jovens, gastaram me-
o5 do que se esperava. 1550 sem contar
que a existéncia dos Jogos afastou muitos
turistas que costumavam passar férias
na capital britinica. Na Africa do Sul, a
expectativa era de que uma verdadeira
guinada de crescimento fosse tirar milha-
res de pessoas da pobreza, mas tudo néo
passou de fogo de palha®,

O COHA, Council on Hemisphenc
Affairs, afirma, em estudo publicado a&m
dezembro de 2012, que o Brasil caiu na
mesma armadilha dos equivocos africa-
nos, com providéncias que tém dema-
siada énfase nos estadios e pouco foco
noe legado para as cidades envolidas, O
COHA ressalta a construgao de estadios
em cidades sem times de futebal repre-

sentativos, como o caso de Manaus, com
grande probabilidade de se tornarem um
peso para a administragdo dessas cida-
des,

Fica claro que para obtengéo do melhor
resultado, fruto da oportunidade do me-
gasvento, & necessdrio elaborar um pla-
nejamento complexo que envolve todos
05 setores da economia, da sociedade e
do governo, Cujo gerenciamento € maoni-
toramento exigem foco, profissionalismo
& vontade politica.

Impactos Sociais

Além dos aspectos numéricos e fisicos,
08 megasventos causam mudangas de
comportamenta na sociedade, 05 jogos
representam um showroom internacional
que pode aumentar o reconhecimento, a
imagem & a reputagao global de uma ci-
dade. A sociedade experimenta reflexos
positivos que provocam uma atitude mais
profissional @ competitiva, que incentiva
o empreendedonsmoe @ a capacitagao de
muitos trabalhadores.

Algumas das cidades que sediaram
grandes eventos esportives INCOrporaram
a atiidade a seus calendarios e apresen-
taram candidaturas para outros eventos,
festivais e exposigdes, trazendo resulta-
dos sociais e econdmicos positivos em
longo prazo para essas regides, Clark cita
em seu livio o caso de Saint Dennis, na
Franca, que, apds sediar a Copa de 1998,
sadiou o Campeonato Mundial de Atletis-
mo de 2003 e a Copa Mundial de Rugby,
em 2007, criando um novo mercado de
trabalho e uma nova atividade econdmica
para seus habitantes, mantendo e refor-
gando a reurbanizagio e a vibragao de
1998 na cidade.

A populagio das cidades-sede acaba
por se beneficiar com os legados deixa-
dos pela construgdo de escolas e hos-
pitais, desenvolvimento de programas
de formagao técnica para profissionais,
do aprendizado de linguas, de boas
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praticas para a sustentabilidade, melhaoria
dos meios de transportes, ampliagio de
linhas de metrd e de trens e construgéo
de aercportos. Barcelona, por exemplo,
posicionou estrategicamente a Vila Olim-
pica no litoral &, assim, uma nova malha
ferrovidria foi planejada para integrar a
orla maritima ao centro urbano da cidade.

Em muitos casos, as cidades-sede
transformaram-se profundamente  atra-
vés da construg3o de parques urbanos,
reabilitagdo de bairros histéricos, monu-
mentos, criagio de zonas de comavencia
e calgaddes. Tais benfeitorias acabam por
criar espacos de lazer, entretenimento,
cultura e convivéncia, melhorando a qua-
idade de vida dos cidadaos. Os parques
que foram construidos na preparagio
para a Olimpiada de Pequim representam
trés vezes o tamanho do Central Park em
Nova lorgue.

Mo dmbito da empregabilidade, muitos
postas de trabalho 530 gerados a partir das
atnsdades de preparg @ gperagao dos even-
tos. A Olimpiada de Barcelona, segundo es-
tudas da consultoria Locate in Kent, ajudou
a cidade a manter-se @ margem da cnse
de desemprego que a Espanha viveu entre
1986 & 1992, atingindo “um decréscimo de
desemprego de 18,4% para 9,6%, enquanto
a Espanha teve taxas de 20,9 e 15,5% res-
pectivamente”. Na ocasido, a orientagio
do comité foi utilizar 05 recursos priorita-
riamente para melhorar a infraestrutura
piblica urbana. Do total investido, apenas
14,5% enmvoliam oS jogos propriaments
ditos, Dos 12,47 bilhdes de euros investi-
dos de 1986 a 1993, 40,3% vieram do setor
publico & 59.7% do setor privado. Esse in-
vestimento colocou Barcelona entre as ¢
dades mais admiradas por diversas revistas
especializadas em roteiros turisticos e fez
com que recebesse indicagdes na lista de
melhores cidades para se viver.

D Pretpeslt b Eyoln Sishbeliies § Bhied com reRponadveis pelo eleilo sstulee Didside de Carbons, Messns, Chidos rers
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Em ocasifes como essas, programas
de sustentabilidade sdo implantados. Po-
demos citar, como exemplo, a coleta se-
letiva de lxo feita através de tubulagdes
subterrdneas instaladas em Barcelona.
De acordo com ¢ site Ecofidelidade, exis-
tem 113 quildmetros de tubos, cinco me-
tros abaixo da superficie. Os detritos de
casas, escritdrios e hospitais 530 sugados
ac longo desta tubulagio a uma velocida-
de de 70 quildmetros por hora. Além de
mudar radicalmente os habitos e costu-
mes da populagdo, © programa retirou
das ruas caminhdes de coleta, eiminando
diversos inconvenientes dessa operagao.

Impactos Ambientais

Ha poucos documentos disponiveis
a respeito dos impactos ambientais dos
megaeventos esportivos. Um dos grandes
desafios esta relacionado ao estabeleci-
mento de métricas que senvirdo de padrao
para traduzr em nomeros tais impactos.

Existem diversos métodos de célculo
de impagtos. Podemos citar entre eles a
Pegada de Carbono e a Pegada Ecoldgi-
&a, entretanto, muitos especialistas ques-
tionam a efetividade desses indicadores
sem uma gestdo estruturada das ativida-
des.

A metodologia mais amplamente utili-
zada por empresas @ governos para medir
05 impactos de uma atividade & a Pagada
de Carbono, através da qual o volume de
gases efeito estufa - GEE* é calculado em
toneladas. Londres 2012 foi a pn
Olimpiada de Vlerdo a medir sua pega
de carbono ao longo de todo o projeto e
usar a emissdo de carbong como pardme-
tro de tomada de decisgo.

Para o Comité Olimpico de Londres LO-
COG’, a gestdo de carbono foi um grande
indutor de solugBes mais responsdveis em
diversas areas. As previsbes & as met




foram estabelecidas levando em consi-
deragdo um plano de sete anos, desde a
decisdo sobre Londres sediar 0% jogos, em
2005, até a conclusio dos jogas, em 2012,

De acordo com o relatério do LOCOG,
a ser confirmado apos oS JOgos, a pegada
de carbano equivalente” dos jogos de Lon-
dres foi de 326 mil toneladas. Segundo o
Green Goal da FIFA, a Copa da Alemanha
emitiv 114 mil toneladas de carbono. Nao
& possivel estabelecer uma comparagao
direta entre estes dois dados, pois eles
levam em consideragio periodos de tem-
po e conjuntos de atividades diferentes.
Vem dai a necessidade de regulamentar
gssa atividade e estabelecer padries de
medigdo que possam ser monitorados e
comparados.

De acordo com o estudo publicado pela
UNEP - United Mations Environment Pro-
gramme - o5 organizadores da Copa na
Alemanha, incentivados pelo Green Goal,
tomaram medidas que reduziram as emis-
soes de gases efeito estufa de 114 mil
para 92 mil toneladas. Fara compensar
as emissdes inevitdveis, 500.000 euros
foram investidos na aquisicdo de certifi-
cados de carbono para implantagdo de
biogds para uso de 200 familias na zona
rural da India. Além disso, a FIFA investiu
400 mil eurgs em um projeto de compen-
sacao de emissdes de didxido de carbo-
no na Africa do Sul para desenvolver um
sistema de geracio de eletricidade com o
uso de gds proveniente do tratamento de
esgoto no municipio de Sebokeng, na pro-
vincia de Gauteng. Esses projetos juntos
poupariam a emissdo de 100 mil tonela-
das de didxido de carbono na atmosfera.

() Green Goal, na Alemanha, contabili-
zou, ainda, 17% de reducdo em residuos,
20% na reducdo do uso de dgua e 13% no
consumo de energia. No caso da agua,
a8 medidas tomadas foram relativamente

simples, como equipar o3 banheiros com
descargas e torneiras inteligentes, insta-
lagdo de banheiros secos nos estadios
& implantagao de sistemas de coleta de
agua da chuva em Berlim, Muremberg e
Stuttgart.

A meta de redugao no transporte foi
mais ousada, pois 0§ organizadores ale-
maes se propuseram a viabilizar 50% de
viagens para os estadios em transporte
publico. Essa meta foi superada, uma vez
que o5 dados apontam que 57% das via-
gens foram feitas através de transporte
publico & um adicional de &% de partici-
pantes se dingiram a pé,

As metas de energia foram atingidas
Eracas a um sistema de aquecimento por
insolagdo em Stuttgart @ a geragao de
2.5 milhoes de kWh de eletncidade em
Kaiserslautern e Dortmund. Para reforgar
0 compromisso com o fornecimento de
energia verde, foram adquiridos 13 mi-
hdes de kWH de energia certificada pro-
veniente de hidroglétricas

O relatono da UNEP destaca, ainda,
que em cinco anos toda a energia gasta
na Copa serd compensada pela geracio
do sistema de energia solar implantado,
deixando um legado positivo apds este
periodo,

Ao analisar a lteratura disponivel, cons-
tatamos que a maior parte das emissoes
estd relacionada com o transporte inter-
nacional e nacional de atletas, adminis-
tradores, fas & equipes de apoio de seus
paises de origem. O transporte represen-
tou BO% e B5% respectivamente na Alema
nha e na Africa.

Em grande parte, por esse motivo, a
Copa da Africa representou um retroces-
g0 para o Green Goal. De acordo com o
COHA - Council of Hemesfenc Affairs - a
pegada de carbono da Copa da Africa em
2010 foi de 2,75 milhdes de toneladas,

.:-.w-
S YN |

o

| feiras & eventos

N\,

Tudo "‘F
Buffet,

Recepcionista

Fotografia

video
e muilo maid...

(11) 2304-6910

www.pollyestudios.com.br




nove vezes maior que a da Copa da Ale-
manha & duas vezes maior que a de Pe-
quim.

As viagens internacionais, segundo
publicagdio da Environmental Leader,
em julho de 2010, representaram 1,8
milndes de toneladas, 67,4% das emis-
soes. O segundo maior componente das
emissdes na Africa foi gerado pelas via-
gens interurbanas, 484 mil toneladas de
COeq, ou seja, 17.6% do total. O terceiro
maior componente foi a energia usada
nas acomodagbes ,340 toneladas ou
12.4%,

Para Smith, jornalista do The Guar-
dian, a energia baseada na queima de
carvio e as longas viagens aéreas entre
cidades foram os maiores responsaveis
pela disparada das emissdes de carbono
na Africa, Ele afirma que custariam es-
timadamente entre 13 & 24 milhdes de
ddlares para zerar 5535 emissies.

Seguindo o mesmo raciocinio, Smith
atribui 8 baixa emiss@o de carbono da
Copa alem3 as boas condi¢des de mobi-
lidade e de desenvolvimento tecnolégico
do pais, onde 0s transportes e a energia
utilizam tecnologias mais limpas, onde
hd estadios e hospedagem mais “ver-
des”, onde cuidam da reutilizagiio da
agua e da eficiencia energetica,

Na Africa, o maior esforgo na busca
pela ecoeficiéncia se concentrou na
construcio de estddios mais “verdes”,
mas essa acao teve pequeno impacto
diante das atividades mencionadas ante-
riormente. Seria um dos erros que o Bra-
sil podera cometer diante das grandes
dimensdes do pais e de sua estrutura de
transporte.

As Qlimpiadas e a Copa tém carac-
teristicas diversas. As Olimpiadas se
concentram em um espago geografico
menaor; em geral, atingam com mais for-
¢a as cidades-sede. Normalmente, ndo
hd deslocamento nacional durante 03
jogos. As Copas, por sua vez, 530 even-

tos muito maiores, Jd que se distribuem
por todo o pais-sede, Smith afirma que a
Copa do Mundo da FIFA é o maior evento
esportive do planeta, mais popular que
as Qlimpiadas e o SuperBowl somados,

whpesar de serem menores em ta-
manho & impacto, o5 logos Qlimpicos
tém liderado as iniciativas em relagio
as boas praticas em sustentabilidade.
Como vemos nos exemplos abaixo, hd
diversas iniciativas que comprovam o
fortalecimento da consciéncia dos comi-
tés olimpicos, especialmente nas ques-
thes ambientais.

A estratégia implementada para trans-
portes alternativos, durante oS Jogos
Olimpicos de Atlanta, em 19946, propor-
gionou uma melhoria na qualidade do
ar da cidade a ponto de fazer diferenga
nas estatisticas de casos de criangas
atendidas nos hospitais da cidade. O
estudo feito para o Centro Macional de
Sadde Ambiental de Atlanta aponta que
0 numerg de atendimentos por atague
de asma em criangas caiu de 4,23 para
2.47 eventos por dia durante as Olimpia-
das, um decréscime de 44,1%,

Mo caso dos paises asidticos, os jo-
gos foram usados para reduzir os niveis
de poluigio e melhorar 0s padries de
qualidade da Adgua, higiene & descarte
de residuos. Em Sidney, 05 jOgOSs repre-
sentaram um papel pioneiro no desen-
valvimento urbano sustentavel. O evento
direcionou recursas para descontamina-
¢80 de terras e incorporagio do uso de
energia de fontes renovdveis e in
goes aquiferas.

Este histdrico culmina na realizagd
consciente e responsavel da Olimplada
em Londres 2012, cujo gerenciamento
das questdes ambientais e sociais dei-
xam um grande legado para a indistria
de eventos e determinam haje um novo
patamar de gestdo ndo apenas ambien-
tal, mas da sustentabilidade em toda
sua abrangéncia.
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“0O reconhecimento
da importancia

do marketing
promocional para
nosso mercado
decorre de sua
capacidade de
acompanhar as
mudancas do
consumidor nos
diversos canais da
comunicacao”
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uem melhorconhece asinquietacdes e necessidades das empresas
que constroem o sucesso do marketing promocional nacienal sdo
seus profissionais, pesscal da linha de frente do fazer eventos,
acdes experienciais & de relacionamento. A Revista Eventos
convidou oito dirigentes de importantes agéncias brasileiras para
quastionar Jodo Ciaco, vice-presidente de publicidade & marketing

de relacionamento da FIAT e presidente da Associacdo Brasileira
de Anunciantes (ABA). O depoimento do Ciaco é uma licio de relacionamento com
os diversos plblicos e do uso de variado ferramental na construgdo de uma marca.

CASSI0 MOTTA MELLO - Como & o moedelo de planejamento de eventos & agdes de
relacionamento da Fiat (anual, semestral etc.) & qual a importéncia da antecedéncia
nes projetos da empresa?

A Fiat nao pensa isoledamente, todo o planejamento € realizado com antecedéncia € aprovado
anualmente pelo comité diretivo da empresa, que analisa inclusive a relevncia de todas as
iniciativas de patrocinio para a marca. B importante que a 2030 ou evento esle @ perfeitamente

alinh&ado 208 obpeiives da manga,

ANA FERRAZ - Qual a sua visdo em relagde ao processo de concorréncia que estd
sempre presente no dia a dia das dreas de comunicacio ATL & BTL?

A concorméncia € iImportante para deixar clare o processo e qual 8 melhor proposta; cada
waz mais astd se separando a contratacdo do planejamento. A ABA (Associagds Brasileira de
Anunciantes) possui regras bem especficas em relacio aesses processos & a Fial segue eszas

MEras LaErs .'I|"'.“Ful-':r.'lr miais aficncia nas concorréncias.
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FEENANDOD DAVID ELIMELEE - Qual o fator determinante para que a Flat feche um
patrocinio de um evento? Ou seja, o que faz a Fiat patrocinar eventos? Nao estamos
falando de objetivos intangiveis nem conceitos, mas sim de aspectos tangiveis, valores,
beneficios mensurdveis etc.

Ha diretrizes ja definidas pela alta diregdo. De maneira geral o que esta ligado diretamente a0
core business nos interessa. Contudo, até em razdo de regionalizagdo, é importante entender o
que & relevanie sob este ponio de vista. Contrapartidas claras e diferenciadas 530 muito impor-
rantes para a decisdo, Além disso, hd um comité que s& encarmega de avaliar @ recomendar, ou
ndo, qualguer evenlo que nos seja oferecido, Este comilé lem pessoas de Loda a companhia que
ajudam a discutir 65 aspectos do evento au patracinio e sua relevincia soh o aspecto da marca,
do branding, da comunicagdo interna, da relagdoe com a comunidade, financeire, vendas elc.

MARCELO GIANNUEILO - Como a FIAT define a sua politica de patrocinios em Esporte
& Marketing Esportivo?

Todo o patrocinio da Fiat é realizado em consondncia com a estratégia geral da marca e dentro
do planejamento estratégico da companhia, que é realizado falualizado anualmente, As escolhas
dos patrocinios esportivos estdo sempre muito alinhadas a diregao estratégica que a empresa
adota & ndo 580 pensados como agdo isolada,

MAURICIO MAGALHAES - Como vocé analisa o entendimento que o mercado tem
sobre a abrangéncia de linguagens que compdem o marketing promocional?

O consumidor mudou muite nos ditimos anos € o marketing promocional precisou acompanhar
esle movimen(o, por iS50 a promogac hoje estd em lodos 05 canais, principalmente nos meios
digitais,

FABIANA SCHAEFFER - A tecnologia e a criacio devem caminhar juntas para elaborar
projetos e planejamentos inovadores?

Acredito que sim. A tecnologia e a criagdo devem caminhar junias em odos 05 processos,
desde o PDV até a midia tradicional.

MAURICIO MAGALHAES - Clientes avangam em uma compreensdo da importéncia de
regionaliza¢do mais rpido do que a maioria das agéncias. Qual a sua visdo sobre isso e
quais as dificuldades gque enfrenta, visto que a Fiat estd na vanguarda desta percepgdo?
Vejo izso como um processo quase dialético - a globalizagdo versus o consumider como ente
Unico que participa de odos oz processos de comunicagio. Realmente, 05 consumidores guerem
ser tratados de maneira anica @ especial. Regionalizar num pais continental, com tantas dife-
rengas, & um desafio didrio, mas uma estratégia que pode trazer fortes vantagens compelitivas
para as empresas e marcas, Acredito que a regionalizagdo, por isso, ndo & uma obrigacdo das
EMpresas, mas sim uma grande oportunidade.,

JOSE VICTOR OLIVA - Come vocé e a FIAT sentem o crescimento do marketing promo-
cional a luz dos grandes eventos que vao acontecer no Brasil?

O marketing promocional vemn conquistando seu espago hd alguns anos &, com a chegada desses
grandes eventos, a atividade tende a ganhar ainda mais destague, O Brasil esta se tornando um
polo muito importante para o mercado, E preciso aproveitar a oportunidade,

CASSIOMOTTA MELLD - Como vocé enxerga o crescimento do marketing experiencial
nas relacoes com consumidores?

O marketing experiencial tem crescido e conquistado destaque especial, isso porgue o processo
de escolha para o consumidor tem se tarnado cada ver mais importante, Ele estd cercado de
produtos e poder experimenta-los, vivencid-os, € muite importante na hora da escolha, coma, por
exgmplo, “sentir o cheirinho de carro nova”, como nos referimos ao processo de experimantagan
e test drive na industria autemebilistica. O marketing expeniencial € fundamental para definir
relagdes mais duradouras e consisientes entre 3 marca e seus consumidores.



FABIANA SCHAEFFER - O marketing promocional passou a criar agdes utilizando
midias sociais somente pelo resultado imediato?

A promocio deve estar onde o consumidor esld, Alualmente ele $8 enconlra nas redes Sociais
g, partanto, o marketing promacianal tambam utiliza essas plataformas que entregam resullados
em real ime,

ALEXTS ANASTASIOU - Serd que os processos de tomada de decisdo das grandes cor-
poracies, que sio os maiores anunciantes, possibilitam a inovacio am novas midias e
formatos ou acabam incentivando que 0% recursos sejam gastos sempre nos caminhos
convencionais? |sso traz os melhores resultados possiveis para esses anunciantes ou
simplesmente garante que a competéncia (e o emprego) dos gerentes de marketing
ndo seja questionada?

Acredito que depende muito da companhia. Ma Fiat, temos liberdade para propor Coisas Novas
e diferentes. Alids, tem sido uma pratica constante e estamos sempre preocupados em incwvar
g surpreender. Fazer mais do mesmao @ o que gera o questionamento por Squi.

TOSE VICTOR OLIVA - Como vocé v& minha indicagdo, um homem do marketing promo-
cional, no Caboré na categoria Empresdrio ou Dirigente da Inddstria da Comunicagao?
Vi aindicacio do José Victor Oliva de forma muito positiva para o mercade. E o reconhecimento
da importéncia do marketing promocional para nossa mercada.

CASSIO MOTTA MELLD - Quais os principais atributos gue vocé busca para seu
prdximo evento: inovagdo tecnoldgica, criatividade, capacidade de engajamento do
piblice, interatividade real com os convidados presentes, mega produgdo, ineditismo
e pioneirismo ou outras caracteristicas?

Todas esses atributos sdo importantes e & dificil focar em apenas um item. Clara que depende do
objetno de cada evento, mas essas caracteristicas sa0 essenciais para a realizagdo da maicna
dos eventos, a0 menos na inddstna automaobilistica.

CASSIO MOTTA MELLO - Como & medida a efetividade das a¢des presenciais e sua
pertinéncia para o pablico impactado?

Medimos a efetividade por meio de pesquisas realizadas com os consumidores e, além disso,
temos como observar essa efelividade por meio do aumento de fluxe nas lojas e pela lealdade
do consumidor.

CASSI0 MOTTA MELLD - Quanto representa hoje o investimento da Fiat em eventos
e marketing experiencial em relagao & publicidade convencional e acdes digitais, por
exemplo?

Esse & uma informagdo estratégica, ndo podemos divulgar o quanto representa, mas & Fiat
aposta na forga do marketing expenencial.

CASSIO MOTTA MELLD - Como a Fiat enxerga e trabalha com as oportunidades ala-
vancadas pelo cruzamento das informagdes geradas pelo marketing presencial (Bl) e
sua utilizagdo na realizagao de futuras agoes presenciais, digitais e de vendas?

A experiéncia da marca € uma das coisas mais imporiantes e a Fial investe muito nesse contalo
com o consumidor no mundo réal, mas também acreditamos na forga € nas experiéncias no
mundo virtual. Temos canais nas principais redes sociais & sites com ferramentas que intera-
gem com o8 consumidores. E acreditamos que todas as boas experigncias consiroem marca,
(FOCESS0 que assegura vendas futuras.

MARCELO GIANNUBILO - E a partir de uma Grande Ideia que a FIAT define a sua es-
tratégia de Comunicacdo Integrada - 360 graus?

Vivemos o processo contrario na Fiat: € a partir de uma comunicagdo integrada que buscamos gran-
des ideias. Nds pensamos de maneira integrada e orgdnica e assim procuramos as grandes ideias.
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CASSI0 MOTTA MELLO - Quais foram os eventos @ agdes de relacionamento de maior
destaque da Fiat (repercussao na imprensa segmaentada de automdveis @ trade publi-
citdrio, comentdrios nas redes sociais e resultados de vendas nas concessiondrias)?
A Fiat aposta em agdes que falem diretamente com o consumidor, Temos o Clube U'Unico,
que & um programa de vantagens com o objetivo de elevar a experiéncia proporcionada pelos
carros da marca para além do préprie produte; temes também diversas agbes de test-drive
programas que premiam as melhores performances., Os eventos de lancamentos de produtos
também costumam ganhar importante destaque dentro da Fiat e nas redes sociais. Além disso,
o nosso programa de CRM (customer relationship management), um dos pioneiros da inddstria
no Brasil, também traz excelentes resultados.

CASSIO MOTTA MELLO - Em um segmento com tantos langamentos, quais sao os
elementos necessérios para que um evento se destague em relevincia, impacto e
inovacao?

Em primeiro lugar, & preciso que o produto seja bom. A inovagdo ¢ um item de destaque, mas
ela precisa estar alinhada com o posicionamente do produto. E importante também que o
evento seja realizado para as pessoas certas e que tenha uma midia relevante para amplificar
a experiéncia para o publico geral.

CASSI0 MOTTA MELLO - Qual aimporténcia de apostar no relacionamento com todos
o8 plublicos por meio de apoio @ patrocinios da marca #m eventos, mostras, shows
outras atividades culturais, teatrais @ musicais? Quais sdo os tipos de apoio da Fiat
nesse sentide?

Além de eventos proprietdrios, como por exemplo, o Rally Universitdrio Fiat, a Fiat patrocina
eventos de diferentes segmentos para se relacionar com 05 seus consumidores, Recentemente,
tivemos o patrocinio acs filmes "Ensaio sobre & Cegueira” (2008), "Xingu™ (2012) & “Astro™ (2012),
& também fomos patrocinadores da 297 Bienal Internacional de Artes de 330 Paulo, Mo esporte,
patrocinamos o time de natacdo do Minas Ténis Clube & vanos projetos de incentivo ao asporte
&m Minas Gerais. Participamos também de ages pontuais, como o show em tributo ao Legido
Urbana, em 2012. As opgdes de comunicagdo com o consumidor £30 cada vez maiores, mas
antes de anunciar um patrocinio & preciso pensd-lo dentro da estratégia geral de comunicagio.

CASS10 MOTTA MELLO - Nos eventos e agdes experienciais da Fiat, como a questdo
da sustentabilidade é levada em conta nas mensagens e relagdes com plblices con-
vidados, fornecedores e parceiros nos projetos?

Ser sustentdval & fundamental para a Fiat. A questio estd presente em todos o8 eventos & aghies
da marca porque faz parte de todo o negdcio. Sempre que pensamos em uma agdo alinhamos
a sustentabilidade.

"A FIAT

APOSTA EM

ACOES QUE FALEM
DIRETAMENTE COM O

CONSUMIDOR.”
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JOAO BATISTA CIACO

Diretor de publicidade e marketing de relacionamento da
Fiat e Presidente da Associagao Brasileira de Anuncian-
tes (ABA) é graduado em Engenharia e Administragao
de Empresas na Fundagao Getulio Vargas (FGV) e com
doutorado em Comunicagao e Semidtica pela PUC/SP.
Com passagem pela Unilever e a Kodak, Ciaco conquis-
tou o Prémio Caboré em 2010 e, no ano passado, foi um
dos jurados brasileiros no Festival de Cannes.

"NA FIAT,
TEMOS LIBERDADE PARA
PROPOR COISAS NOVAS E

DIFERENTESN"




Redes Accor e Hyatt sao
algumas das confirmadas
para o espac¢o dedicado
a redes internacionais

de hotéis, empresas de
tecnologia e fornecedores
do setor de turismo

A World Trovel Market Latin

Amarca, evento mundial
parg Q indastria de viagens dao
Améarica Lating, que aconfacend
entre s dias 23 e 25 de abyil no
[rMansamerica expo Cenber, em
Sdo Paulo, contard com uma areq
gspacialmeants dedicada pang
organizacies com representacdo
global. A chamada * Globaol
Villoge™ terd am $eu espaco redes
de hotéls, empresas de tecnologla
& fornecadoras do setor de turismo
multindacionais.

Alguns dos exemplos de emprasas
i confirmadas sa0 as redes
ACCOR e Hyatt, A ACCOR acabo
de ser tambem confirmada comao
Patrocinodor Oficiol do evento.
A ACCOR conta com mais de

200 hotéis em toda a regido. Jaa
Hyatt, que estd agora investindo
fortemeanta no Brasil, segue a

INFORME PUBLICITARIO

WTM LATIN AMERICA

estrategio de expansdo fomn do
mercado nofe-amearncano, oom
nove hotéis abeartos @ mais 13

confirmados ng Améarica Lating,

Alem destas duds grandas redeas,
estardo tfombém na Slobal
Village outras emprasas hotelairas
COMm representacas mundial
como Marrot, Starsood, Hilton
Worldwide, Grupo Malid, Hotais
Vil Galé e Tump Hotels, que ferd
sua primeirg paticipocdo em

um evento de viagens no Brasil,

A torte presenca das grandes
recles globais de hotéis, muikas
aas quais Istadas nas Dolsas aa
valores de seus paises de orlgem,
confinma gue as emprasas do
setor privodo veermn g Waorld Travel
Market Latin Amenica como uma
boa oporfunidaode de negdcios e
acreditam que Investir neste evento
& importante,

WTM Latin America

Sinbnimo de Negdcios

pssodiacia brasleiny dis operadonss de trkme

Cutros especialistas no setor
hoteleirn que estarddo expondo

na feira 530 a Caribbean Hotels,
Sandaol & Beaches Resorts, Ausiria-
Trend Hotels e o expert no leste
africano fanzibar Collection,
além de empresas de tecnologia
NG urismo que &340 sempre na
WTM de Londres, como Pegasus

e TripAdvisorn Parg findlizor,
divearsos provedones de viagens
online tambam confirmaranm

s participacdo, refletindo a
impoartancia do Brasil como dasting
tanto porg o tursmo receptivo
quanto para o emissivo. entre ales
estdo JAC e MIKI, com sede em
Londres, Go Global, de lsraeal, &
HotelsPro, dos Estados Unidos

world

travel
- market
I
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Revista Even-

tos, €m par-

Cena com a

revista Banco

Hop & com

o apaln da
Abracorp, da Ubrafe, do SPCVE
- &80 Pauly Convention & Visitors
Bureau & patrocinio do Expo Can-
ber Marte, reumu, no final do més
da faverairg, iderangas do trade
de Bwentos e Tursmo para um
debate sobre o pancrama da avia-
a0 brasileira e as perspectivas
do setor para o proximos anos.
Eduardo Sanovicz, presidente da
Associagao Brasileira das Empre-
sas Adroas (ABEAR), foi convida-
do para apresentar o5 dados do
segmento, “A sviacio civil tem um
paps! fundamental no pais, ndo 56
no transporte de passageiros. So-
rmente no ano passado, o valor da

carga transportada para dentrd
e fora do pais somou 50 bilhdes
de ddlares, um equivalente a 10%
do total da corrente comercial
brasileira. Portanta, & importante
enfatizarmos também do papel re-
levante que bemos na movimeanta-
a0 de bens & senvigos™, lembrou
o presidente da ABEAR.

De acordo com dados da en-
tidade, o setor adrad brasileim
transpartow, em 2012, 97 milhde s
de passageiros, o que colota o
Brasil em 32 lugar entre 03 maio-
res mercados adrecs domesticos
do munde, atras apenas de Es-
tados Unidos & China, Az canco
amprasas associadas que come=
poam a ABEAR - Awvianca, Azul,
GOL, TAM e Trip - representam,
juntas, ¥%% das passagens adre-
as vendidas no Brasil, empregam
57 mil pessoas, displem de mais

 SERGIO JUNGUEIRA FILMG /REVIETA EVENTOS

de 450 aeronaves & fazem cerca
de 2700 woos didrios. "0 setor
varmn apresentando crescimento
importante &, & medida que con-
EEEI._IIFITH:IS enfrentar cormataman-
te as questdes de infraestrutura
& CUstos no pals, temos capaci-
dade de quase dobrar todos o3
nossos ndmeros dentro de sete
a oito anos. Isso significa que
podermos bater 200 mihdes de
passageiros, gerar mais 100 mil
empregos diretos e S00 mil indi-
retos no conjunto da cadeia pro-
dutiva, além de adicicnar mais
140 bilhdes de reais a0 PIB. Mas,
para iss0, precisamos trabalhar
na capacidade dos agropartos”,
afirrmou Sanovicz.

5 gargalos da infraestrutura
aermportudna  brasileira  foram
um dos principais pontos comen-
tados durante a apresentagao de



Eduardo Samovicz. O problema
tambem afeta o setor de Eventos,
uma vezr que a malha aérea atual
dificulta &, na maior parte das ve-
res impede a locomocdo de um
ndmers maior de participantes
para & realizagdo de eventos de
grande porte. Questionado pelo
diretor da Revista Evenios, Sergio
Jungueira Arantes, o presidente
da ABEAR afirmou que “o volume
de (rafego no Brasil é muite alto
Bm comparagdo a outros paises,
como o5 Estados Unidos. For
izs0 ha maior facilidade de des-
locar mil participantes para um
evento em Miami do que para um
congressa em Salvador ou apé
mesmo em 530 Paulo, A nossa
malha aérea ainda ndo permite
grandes alteraghes para atender
necessidades desse tipo. Nossa
previsdo, superados os desafios

de infraestrutura e custos, & ter-
maos o dobro de aeronaves e o
dobro de cidades dentro de oito
anos, este & o cendrio ideal e &
para isso que existe a ABEAR",
ponderou Eduardo Sanovicz, O
itern tambem ganhou cbservagio
de Edmar Bull, presidente da Co-
pastur & da Abracorp. "Tive um
evento para levar para Comanida
tuba e pedi 200 lugares, porém
s0 consegui a RS 5.800 cada um,
entdo, levei o evento para Miami,
que saiu muito mais barato, Ou
seja, Comandatuba tem agora
um Stime centro de eventos, mas
vool ndo consegue bransporiar
300 passageiros num mesmo dia
sem quabrar o seu eventa”,
Ainda sobre o desafio do des-
locamento de um ndmero grande
passageircs, Sergio  Pasqualing
diretor superintendente do Expo

Center Morte, questionou sobre
0% chamados woos de cabola
EEm = gue oCofrem quands uma
EMresa adrea esirangeira passa
a gperar com rotas nacionais no
pais. “A vinda de empresas inter-
nacionais podera resolver um
problema de demanda reprimida
quando a5 empresas nacionais
ndo podem atender?” Para Sang-
vicz, a allernativa poderia ajudar,
mas ndo resoheria o problema,
“Viao de cabotagem € acordo
internacional. Para que uma eme
presa americana, por exemplo,
faca 580 Paulo - Rio teriamos
de ganhar ¢ direito de enbrar no
mercado americang e farer o
mesmo, O Brasil jd tem alguns
acordos internacionais apontan-
do neste sentido, mas a questdo
nao & 50 essa. Mais de 75% do
trafego aéren nacional permanece

"NOSSA

PREVISAO,
SUPERADOS 0S
DESAFIOS DE
INFRAESTRUTURA
E CUSTOS, E
TERMOS O DOBRO
DE AERONAVES E O
DOBRO DE CIDADES
DENTRO DE OITO

ANOS”
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ABIH

Edmar Bull, Armando Camnpos Mello,
Sergen Jurgutia Arastes o Edswdo Saniar

concentrado ao sul de Brasilia e
qualgquer companhia adrea de fora
que entrasse no Brasil seguina a
mesma ligica comercial j& insta-
lada. Qu seja, & questdo central
naos seria enfrentada, ndo temos
a possibilidade, hoje, de colocar
dez voos para fechar um ewvento
em Foz do [guagu, por exemplo,
porque ndo fecha a contal™

J& na opinido de Goiaci Alves
Guimardes, vice-presidente da
ABAV-SF e presidente do Conse-
Iho da Rextur Advance, os voos de
cabotagem 530 imidveis no Brasil.
“Os custes ndo permitem. O sin-
dicate de uma American Airlines,
par exemplo, nunca val permabir
que a companhia faca um trecho
nacional por uma série de fatores,
o segure nao cobre, em cada es-
cala é obrigado a trocar tripulagdo
ebe. Tude isso encarece”, afirmaou.

Cutro ponto discutido durante
o encontrd foram as perspectivas
para a aviagdo regional. De acor-
do com o presidente da ABEAR,
8 entidade & a favor de um docu-
mente do Ministéric da Aviagdo
Civil, atualmente em consulta
plblica do Governo Federal, que
cria uma politica de aviagho re-
gional para o pais. "Esta politica
& gxtremamente importante para
o Bragil. Precisa chegar aos ae-

: -

roportos de Maringa, Londrina,
Chapecd &, de 1§ sair para Ron-
dondpols, Bauru, Marilia etc. O
Coverno Lem uma proposta de
isencdo de tarifas, além de in-
centivos & subsidios para aero-
portos com circulagio inferior a
um milhdo de passageiros/ano,
Acreditamos que Isso deve ter
um impacto muito positive em
urm wolurme de destinos que ain-
da ndo voamos, ja4 para 20147,
afirmeou.

Tarifa caiu pela metade

Além de nowos destines re-
gionais, hd espago ainda para a
ampliagio da malha aérea em
grandes cidades. (ks grandes
desafios estio vinculados & ex-
pensdc de seroportos, novas
pistas, tecnologia & controle de
trafego. O trafego triplicou nos
dltimos dez anos ¢ a infragstru-
tura ndo acompanhou o Cresci-
menta da tecnologia, Hope temios
aeronaves maiores & melhores
operando O mMesmos trajetos
curtos s¢ comparadas a5 aero-
naves que operavam hd alguns
anos”, disse Sanovicz,

A respeito do custo das pas-
sagens, o presidente da ABEAR
trouxe nUmeros  importantes,
como & queda nos precos apds

== ff%

=
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T
%

a desregulamentagdo ocorrida
em 2002, "Abé ezse ano 0% va-
lores eram tabelados &, a partir
dai, a liberdade tarifdria, que
estd no DMNA das empresas gue
estdo voando hoje, proporcionou
um crescimento no nomero de
passagens vendidas. Dados da
Agéncia Macional de Aviacho Ci-
wil [AMAC) mostram que, em seis
anas, o prego da tarifa média caiu
pela metade. Em 2002, 27% dos
assentos foram vendidos com va-
lor abaixo de 300 reais. Em 2011,
esse indice subiu para 55% e, em
202, para &8%. A renda média
das pessoas subiu, o que pde a
classe média dentro do avido. Em
2003 o Brasil vendeu 36 milhdes
de passagens aéreas, em Z012
batemos 100 milhdes de passa-
gens vendidas nacionalmenta”™.
Apesar da queda, o5 precos
das passagens aéreas para des-
tinos dentro do pais poderiam
ser ainda mais competitivos, nao
fosse o peso tributdrio, O Brasil &
0 unico pais do munde que cobra
ICME sobre o preco do combusti-
val de avia:do e os valores valem
para todas as rotas nacionais.
“Se encostar hoje um avdo de
empresa nacional para fazer um
voo nacional e outro, de empresa
estrangeira, para voar pra fora, o



i. Elizm Taumeis - Casa Baiosbng
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3. Juan Pablo Dw Viprs - Bood Alcantars Machadc
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combustivel vem da mesma bom-
ba, mas sai 25% mais caro para
a bragileira. E, se estiver em 380
Paulo, ainda tem a vardvel por
ser o estado gue apresenta um
custo mais alto de ICMS. Entdo,
o passageiro de 530 Paulo sai ja
com uma diferencade 102 12% a
mais na passagem. Mas se oste
mesma aido, de empresa nacic-
rial, voar dagui para Miami, ele |4
ndo paga o tributo. O imposto sd
vale para 05 vOOS NACIoNAIS", ex-
plicou Sanovicz,

Ezse e outros fatores, como
boa parte dos custos do setor
sendo cobrades em dolar = mes-
Ma Nas voos nacionais =, afetam
diretamente ¢ prego pago pelo
consumidor, ~0 conRsumo princi-
pal da aviagdo, que & o querose-
ne, 3 contrario da gasolina de
bomba, € precificado em délar
e alterado diariamente. Em trés
anos, tivemaos alta de 54%. Para
ge ter uma ideia, nossos precos
de combustivel podem ser com-
parados com paises como 3 Eti-
gpia, o Chad e o Judie, que 580
palses gue estdo em guarral”,
COMParoy o executivg,

Mais uma questia forberments
debatida durante a reumdo fof
a recente discuss3o da ANAC
s0bre as novas regras para a re-
distribuicio dos slots - posicdes
para pousos e decolagens = nos
principais asroportos do Pais. O
documents, colocado em consul-
ta pdblica, discute a Resolugio
02, que normatiza todo o trdfe-
g0 adrao brasileiro, & tem como
chjetivo tornar mais eficiente o
uso desses espacos, com prefe-
réncia para novas entrantes. Es-
pecificamente para o aeroporto
de Congonhas, em Sao Paulo, a
Secretaria de Aviagdo Civil (SAC)
abriv gutra consulta publica com
a proposta de melhorar o siste-
ma de alocacdo de horanos de
chegadas e partidas das empre-
zaz no terminal. “Somos a favor
da proposta da ANAC de rever a
Resolucio 02, desde que dentro
do ambiente regulatério, & somos

contra a da SAC, que propde uma
regra 59 para Congonhas, porgue
afeta o ambiente regulatdric e
pode complicar diretamente a
malha aérea nacional & as rela-
ghes no Brasil a médio e longo
prazos, além de impactar em
MENgs SEMNIcD & Mais preco, A
nossa malha aérea € uma con-
quista desta década com base
no ambiente competitive e fiol
conseguida pela competéncia
das empresas e pelas opcles
dos consumidores, Nao dé para
chegar amanhd em um proces-
50 conquistade com muita bri-
ga de mercade, &, de repente,
mudar tudo. As empresas tém
avido encomendado, piloto em
treinamento, desting prometida,
cidade fazendo investiments em
aeroporto ete. Entdo, & um setor
em que & muito armscados me-
xer”, ponderou Sanovicz.

O presidente da  Academia
Brasileira de Eventos e Turismio,
José Wagner Ferreira, que ji foi
vice-presidente da TAM e presi
dente da Webjet, congorda com
a posicdo da ABEAR: “Nao & bom
para & imagem do Brasil que o
Governo mude a regra do jogo de
algo que foi conquistade. E ndo
acredito que o cbjetvo da suges-
tio para Congonhas seja para be-
neficiar o consumidor — e desafio
a8 qualguer pessoa do Governo a
debater comige essa guestdo.
28 a Azul, por exemplo, passar a
ter 15% em Congonhas, ela ndo
ird operar, porque sua malha ge-
ral estd em Viracopos - & nBo ird
fazer woos de Congonhas para
Viracopos para alimentar outros
Voos porque & antiecondmico, E
dige mais, serd que a Azul vai co-
locar avides de 100 lugares para
competir com aeronaves de 1807
Para voar para aonde? Entao, ndo
creio que, de fato, essa decisdo
va beneficiar o consumidor. Sou
da opinido que, mais uma vez, o
Brazil estd tratando da aviagdo
comercial com viés politico. Nio
temos aqui um problema técnico
g, 5im, de infraestrutura"”,

1. Gesci Avers Juimae s - Roxiur
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O presidente da ABEAR com-
plementa sinda sobre a questdo
da capacidade do asroporto pau-
lista: "0 grande problema hoje,
em Congonhas, é que o terminal,
que tem condigies de operar 54
moamentos,hora, teve sua capa-
cidade reduzida para 48, em 2001,
&, em 2007, cam pra 34, depos do
acidente da TAM. O acidente po-
dia acontecer em Frankfurt ouw em
Macapd. Mo estava relacionado
com a pista, aconteceyu por outro
problema, 56 que o movimento
veio pra 34, sendo 30 da aviagdo
comercial & quatro da aviagao ge-
ral. O desafio, como temos dite, é
O seguinte: hoje vocé estd no prin-
cipal aeroporto do pais, na prin-
cipal cidade do pais, apertado na
metade da capacidade que a infra-
estrutura instalada oferece. Entdo,
j3 apresentamos algumas altermna-
tivas para a SAC: aumentar apenas
quatra movimentos am Congonhas
-passar de 34 para 38; usar pista
awaliar ou fazer com que a aviagio
executiva use exclusivamente os
chamados shots de oportunidade,
liberando, entdo, 4 slots para a co-
mercial sem mexer na capacidade
de Congonhas”, explicou.

s detalhes apresentados por
Eduardo Sanowvicz tiveram como
objetive principal posicionar as
principais liderancas dos setores
de Bventos e Turismo para gque,
juntos, possam alinhar discursos
na apresentagdo de novas propos-
tas ao Governo Federal, em bene-
ficio do mercado. “Nosso ‘lugar ao
sol' junto ao Governo ainda ndo
foi conguistado. O propdsito des-
se encontro serd o de refletir, de
forma positiva, para a Reed Exhi-
bitions, para as agéncias, as cida-
des, a hotelana etc.”, ponderou o
diretor superintendente do Expo
Center Norte.

Para |ean Pablo de Vera, pre-
sidente da Reed Exhibitions ¢ do
consalhos de Administracio do
SPCVE e da UBRAFE, apesar de
ser um setor ainda muito descen-
tralizado no Brasil, o turismo passa
por um processo de decisfes im-

portantes. “Somos ainda timidos
como setor, ndo fazemos nossas
manifestagies com uma proposta
real de trabalho, Temos que agre-
gar valor para apresentarmos ao
Governa, afinal, 2omas nds quem
decidimaos imestir aqui ou em quak
quer outro lugar 1 fora, A Copa e
a5 Qlimpiadas sdo oportunidades
espetaculares e trazem forga para
05 pedwdimos 10 anos. Por Bso,
precisamos nos unic para 3 ela
boracio de um pland de como o
Brasil pode chegar a urma poténcia
no turismo dagui a alguns anos”
gfirmou Juan Pablo, com o apoio
de Sanovicz. “Essa & uma bandeira
importante, a construgdo de um
programa unitdrio de aglo e de
propostas do conjunto do tunisme
para o Pais. |4 conhecemos bem
as tentativas de formulagio desse
programa, mas, até hoje, o inico
que ficou em pé, por quase 10
anos, fol um programa publico, do
Gaoverno Federal: o Plano Aquarela,
que tivemos em 2004, Agora, fica
o desafio para o setor privado, que
teoricamente & mais dgl, compe-
tente & mais séno. Creio que uma
das consequéncias importantes do
processo de profissionalizacio que
o conjunte dos setores estd viverr
do nesta década é a possibilidade
de se construir essa articulagio”,
finalizou o presidente da ABEAR.

0 encontro acontecey em um almogo patrocinade pelo
Novatel Center Norte, em Sdo Paulo, com a participa-
¢do de cerca de 20 convidados. Estiveram presentes
Sergio Junqueira Arantes (Evenfos Expo Editora e Re-
vista Eventos), Carlos Wanderley (Revista Banco Hoje),
Sergio Medina Pasqualin (Expo Center Norte), Marcelo
Rehder (3Pluris), Eduardo Sanovicz (ABEAR), Toni San-
do (SPCVB), Armanda Campos Mello (UBRAFE), Edmar
Bull {Copastur @ ABRACORP), Juan Pablo de Vera {Reed
Exhibitions), Alfredo Frdes (Sindiprom), Goisei Gui-
mardes (ABAV-SP e Rextur), Elza Tsumori {Casa Bar-
celona), Bruno Omori (ABIH/SP), Walter Teixeira (TX
Consultoria), José Wagner Ferreira (Academia), Luis
Henrique Miranda {Amiga). Daniel Galante (Novotel) e
Cristian Baumgart (Cidade Center Norte).

N
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A partir deste ano o Brasil sera sede de grandes eventos.
Cenografia e ambientes conceituais serdo a chave do sucesso.
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"A 01 e 02 de abril » Caesar Park Faria Lima-Sao Paulo/SP

Gestor de eventos: este é o seu momento. 0 Forum Eventos 2013 e a melhor oportunidade para vocé
que quer ampliar seu network, em uma rica troca de experiéncias com os principais profissionais do setor.
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ANCORA: CARLOS ALBERTO JULIO

01 de abril

» David Dubois Presidente da International Association ¢ Juan Pablo De Vera rresidente da Reed Alcantara Machado

for Exhibltions and Events (IAEE) » Mauricio Borges presidente da APEX
* Francisco Santos Presidents da Couromoda e Wanira Salles Diretora da Francal

» José Roberto Sivieri Presidents da Cipa Fera Milano

» Sue Tinnish Presidente da E60.02, da ASTM Intemational * Flavia Goldenberg Editora de Sustentabilidade da Revista Eventos
* Fernando Beltrame Eccapilan Consultoria em Desenvolvimento 6 uma tae Jonmusadoras da K50 tvantos Gras
Sustentivel e Sheila Pimentel presidente Instituto Humanitare

» Gastao Vieira ministro do Turismo  Juan Pablo De Vera Presidents da Reed Exhibitions
» Gonzalo Perez Constanzo Presidente da Interational Alcantara Machado

Association Professional Congress Organisers (APCO) * Marina Pechlianis umtigo do Mundo
» Anita Pires presidents da Associaco Brassleira de Empresa de Eventos (ABEOC)

« Corbin Ball Fundador da Corbin Ball Associates = Joseph Lo Encore Web Studios

» Beatriz Galloni MasterCard » Mauricio Magalhaes agéncia Tudo
* Chris Ayrosa chris Ayrosa Assoclados * Paulo Cesar Rovai toyota

* Fernando Figueiredo Takabiity Group/Bullet e Patricia Tavora Liberty Seguros

* Fernando Guntovitch The Group * Ricardo Teles Souza Amex

* Gilberto Perussi memories Eventos Especiais e Scher Soares Grupo Triunfo

» Marisa Monteiro santander

www.forumeventos2013.com.br



02 de abril

EVENTO SEGURO - ESPERANDO GODOT
» Steven Richards

* Antonio Manuel Brito

e Andrea Nakane |
e Otavio Novo ¢
= Sergio Pasqualin &

mmmnmmmm“munimsmm

. {]hantallne Carpentier

« Richard Attias

» Ana Carolina Medeiros
» Sheila Pimentel

MEGA EVENTOS - A DECADA DE OURO (2011/2020)

* Aldo Rebelo w
* Nadia Campedo v

EVENTOS: AGOES QUE PROJETAM 0 FUTURO

. Alejandm Verzoub
* Linda Pereira c

* Fernando Prestes u
e J Cocco |

» Julio Urban
* Ricardo Ferreira \

PAPEL DAS ENTIDADES NA INDUSTRIA DOS EVENTOS

» Steven Hacker

» Alberto Moane

» Alexandre Sampaio

= Antonio Azevedo

= Anita Pires

* Armando Campos Mello
* Dilson Fonseca

* Eduardo Sanovicz

* Enrico Torquato Fermi

PATROCINIO MASTER

ﬁi - - |.
"” PREFEITURA DE

Ze° & VITORIA

TISIE e = i =

"tl’JETLTR

PATROCINID GOLD

[ ]
€N oo IMIEMOries

CUNTRE BE EXPRSIENES ¢ comnLEghes

SELECAOD E COORDENAGAD

AGENC NS OFIC
AGENCIA DE VIAGENS OFICIAL 00S HOSTED BUYERS:

REALIZAGAD

il

MEMSAGEMECIA
EVEMTOS

"‘C BS Camssssionala

* Jodo Luis dos Santos Moreira
= José Wagner Ferreira

» Kito Mansano '

» Margareth Sobrinho F'uzratm
* Paulo Somucci

» Roberto Rotter

 Rogerio Hamam

» Vivianne Martins

PATROCINIO PREMIUM

_—
CNC
&

PATROCINIO SILVER

/A

ROYAL PALM PLAZA

Hesort Campinat

e Reed Exhibitions

Alcantara Machado

PATROCINIO COMERCIAL

u:..'i (:E_ﬁﬁ1 _in::n_rattqre_-' HI:J{}E(_:J_"L

- A S

PRIME st
X Pl Jeiras & everiod




ABEOC-SP A

AGENDA
DE CURSOS |
REGULARES
EM SAO PAULO

12 e 13 de abril 27 de abril 11 de maio
Hotel Estanplaza Paulista Centro de Convencoes Reboucas Hotel Transamerica Executive

ABEQOC BRASIL

ASSOCIACAD BRASILEIRA DE EMPRESAS DEEVENTDS

ORGANIZACAO EXPOSICAO TECNICA "
DE EVENTOS EM EVENTOS TECNICOS PROMOGAO
TECNICOS E CIENTIFICOS: DIGITAL DE

E CIENTIFICOS FALANDO SOBRE EVENTOS
Rodrigo Cordeiro MONTAGEM ~ Luiz Tibiriga

Diretor da Acqua Consultoria Getilio Tamada Diretor da Kronedesign
Diretor da Hotma
Garanta sua presenca! Vagas limitadas! Apoio:

Para mais informacg0es sobre 0s cursos e inscrigao:

i
www.abeocsp.org.br NE0Pl




FESQUISAS

Eventos,
cresc =

M rlcamente

Pesquisa aponta
preocupacao com
escassez e encarecimento
da mao de obra, servicos
e materiais, apesar dos
excelentes indicadores
de crescimento do
faturamento, budgets,
investimentos

e empregos

L 0 BERGID JUNGILUEIRA ARANTES <[ AMNA VERDANNA



PESQUISAS > TEN TOF TREND &

Em 2012 {g]‘i-'nﬁl::m 1}, sobressai a Crise, destacando o3 termos Mundial, Internacional,
Econdmica, Europa e Retracao, demonstrando que a crige internacional afetou fortemente
os eventos no Brasil. Registre-se que a Copa nao era foco de atengao em 2012,

Ma Tabela 1 temos o TEN TOF TREND, que lista os 10 principais focos de atengao
das empresas de eventos em 2012, Importante destacar que oito das dez citagtes sao
negativas (em azul na Tabela), sendo que a Crise panha quase metade das anotagoes,
seguida da escassez e despreparo da mao de obra e a diminuigao dos budgets. Aspec
tos positives mencionados, a perspectiva da Copa e 0s bons resultados obtidos com o
salao do Automovel, Ressalte-se a Fdrmula 1 nao ter merecido nenhuma citagao.,
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¢ PESQUISAS = TEN TOP TREND

Na perspectiva de 2013 (grafico 2), a Crise continua preocupando, mas a Copa 2014 e a
Copa das ConfederagBes passam a gritar sua importancia. 580 os megaeventos chegando.

Na Tabela 2, no TEN TOP TREND, as citagdes da Copa 2014 e da Copa das Confederagbes
somam 50% mais mengdes do que a Crise, que, no entanto, continua isoladamente sendo a
maior preocupagdo. Ainda mostra-se inquietante a mao de obra sem qualificagdo, escassa e
cara ainda inquieta, mas questdes como concorréncia predatdria, seguranga e inflagdo tam-
bém sdo destacadas. A falta de infraestrutura, incentivo e estabilidade politica s3o apontados
como problema tanto no ano que passou, como no futuro. Positivamente, as empresas veem a
mudanga no perfil dos eventos e a inclusao da sustentabilidade na pauta do setor,
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MUDANCA DO PERFIL DOS EVENTOS
CONCORRENCIA PREDATGRIA
SEGURANGA

SUSTENTABILIDADE - INCLUSAD NA PAUTA
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Imeagine 500
pessoas saboreando um
bom Dry Martini na

extatue de Liberdede

fechada so para eles?

A gente nao sé imaginou, como
tornou isso realidade.

A gente acredita no seu sonho.
Somos especialistas em campanhas e viagens
de incentivo, convencoes de vendas, eventos

de relacionamento, marketing cultural

e comunicagdo corporativa. Sdo 17 anos
criando experiéncias (nicas e transformadoras
para melhorar os resultados de nossos clientes.

Entée, gual é o sonho gue vamos realizar juntos?

Victor Paulo Geertshuis
com.br
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£5 11 38211026
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anual

Mo BarGmetro, a grande maioria das empresas indi-
cou ter aumentado seu faturamento em 2012, sendo que
56,1% indicaram crescimento superior a 6% (grafico 3), o
que, possivelmente, explica a visdo otimista do futuro,
90% apostando que o faturamento vai melhorar, a metade
visualizando mais de 50% de crescimento (gréfico 4).

Faturamento
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U Pgrade

aualiovisual

para eventos em todo © Brasil

SONORIZACAD
Geral, PA, Line array, Sistemas Avancados

PROJECAD
Geral, Mapeada, Full HD,
Panoramica Multi-Display com Spyder X20 e Watchout

INFORMATICA
Teleconferéncia, Rede cabeada, Fibra dtica, Wi-fi
MNotebook Windows e Apple, Desktop, Tablet, Impressora

ILUMINACAQ

Canhdes de LED 3 watts e Tri LED,

Canhao sequidor, SkyWalker,

lluminagdo de Pista, Elipsoidal, Moving Head
ESTRUTURA

DISPLAYS DELED ELCD

TRADUCAQ SIMULTANEA

PRODUCAO DEVIDEO

Canais de Atendimento

Curitiba | +55 41 3029.0003 | 8808.2802
5ao Paulo | +55113522.8329 | 3522.8330
locacoes@upgradeaudiovisual .com.br
sonia@upgradeaudiovisual.com.br

Pamasonic
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irif /'Comm
SN TLERATINNAL




¢ PESQUISAS = BAROMETRO ANUAL

Budget
Nanagho em relacda 2 2011

A wvariagdo do budget
para eventos nas empre-
sas pesquisadas cresceu
menos do gue o faturamen-
to, mas, assim mesmo, de
forma  significativamente
positiva, 23,2% tendo indi-
cado mais de 10% e 24,4%
haverem crescido de 1 a
10% (grafico 5). Em confor-
midade com a crenga no
aumento do faturamento
em 2013, 58,6% das em-
presas preveem aumentar
seu budget em 2013, con-
tra apenas /,3% que irdo
diminuir {grafico 6).

Grafico b
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farafico &

Preocupantes sao os indicadores gue se referem aos custos de servigos e
equipamentos, que apontam aumentos de mais de 10% (25,6%) e de 6 a2 10%
(30,5%), o que se contrapde aos indices inflaciondrios oficiais (gréfico 7). E a
perspectiva ndo & de melhora nestes indicadores, pois 60,7% das empresas
creem em aumento de custos, sendo que 42,7% apostam em aumentos supe-
riores as previsdes inflaciondrias do Governo Federal (gréfico 8).
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Grafico 7
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SKAL INTERNACIONAL
DO BRASIL

43°
Congresso Nacional
do Skal Internacional
do Brasil

15 a 19 de maio de 2013
Fortaleza e Beberibe - Ceara

fr“«h_r;l_]\qm": - o |
FRE CONGRESSO 11 A 14 DE MAIO DE 2013
EM JERICOACOARA

Faca hoje mesmo
a sua inscri¢cdo! Participe!

JERICOACOARA

INFORMACOES
(85) 3433.7684 | 3433.7685 | 3254.4711
skalfortalezal @hotmail.com
www.skalbrasil.org.br SKAL INTERNATIONAL

gl Adiaciahan of Trawal and Tounim Profeisienald

Av. Santos Dumont, 304, sala 1201 - Centro - CER: 60150-160 Fortaleza - CE  Founded 1934




& PESQUISAS = BAROMETRO ANUAL

0 Bardmetro indica que, apesar destes indicadores
preccupantes, 74,6% das empresas de eventos aumen-
taram seus investimentos em 2012, sendo que 36,6%
mais de 10% (grafico 9) e 67% pretendem investir mais
ainda em 2013 (grifico 10).

Investimentos
Wariagho em rekacio a 2011 B Aumentou - +10%
B Aumentow - & a 10%
B Aumentow - 1 a 5%
36,60%

B Nio alterou

B Diminuiu -1 a 5%
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B Diminuiu - +10%
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0 poder das Feiras de Negacios

0 principal objetivo da Ubrafe -
Uniao Brasileira dos Promotores de
Feiras - é promover e representar

o setor de feiras, destacando sua
importancia como midia presencial;
uma das formas mais eficazes

de se fazer negocios.

Feiras de negocios
() melhor ponto de encontro para quem vende e para quem compra.

Estacampanha st ahnhada is aghes promodionst & de

0 "Poder das Feiras” é a nova campanha da Ubrafe para fortalecer

as relagioes comerciais nas feiras de negdcios, dirigidas aos empresarios
e visitantes das principais feiras de neqgédos do Brasil. Desenvalver

o mercado e aprimorar as formas de comunicagdo e promogao dentro
das feiras, aperfel¢oando a forma de pensar em como atingir

sell publico, pois os visitantes usam todos os sentidos para realizar

um bom negdcic. A feira é a mais demoditica das ferramentas de
relacionamenta. Tados os segmentos econdmicos, de qualquer porte,
podem participar, seja como expositores, compradores, distribuidores
ou mesmo visitantes. 0 contato pessoal é uma experiénda inica nos negados,
em especial nas fedras, Gtimo para quem vende @ para quem compa,
sempre cara a cara. Procure novas oportunidades de negdcios.

Para acessar as melhores feiras de negadcios do Brasil,
consalte: www.ubrafe.org.br

comunicagho da U - socagh Global dandisia e xposiges 2DUfi==.. UBRAF E@

pata fortakecer as feiras de negioins, seus expoaliones e visantes

Unifio Brasilelra dos Promotones de Feiras

www.ubrafe.org.br
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1

. 64,7% das empresas
pnntaqurﬁ que o mercado
corporativo foi o maior res-
ponsavel pela melhoria dos
negécios, contrapondo-se
a 6,1% que veem no Gover-
no o maior fator a favorecer
0 crescimento da inddstria.

(grafico 13).

78

54,9% dos entrevistados, sendo

dices muito superiores 4 média da
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2 40% Dirnbmwio — 11 & 15%
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(A1 A 47 6l

Assoclacdo Assoclatio Corparatie Corporative Goermg
domestica Internacional nacional Internacional
Grafico 13



VUCETE“T l ' JJ‘ Uatcty
0 negdcio? Na feira tudo se realiza.
Aqui tudo se resolve na hora.

As feiras de negdicios oferecem compradores qualificados diretamente

para sua equipe de vendas. Nao trazem apenas uma lista de nomes e enderegos:
S0 pess0as reais que terdo respostas e solugbes na hora, cara a cara,

Para acessar as melhores feiras de negddos do Brasil, consulte: www.ubrafe.org.br

Feiras de negocios
() melhor ponto de encontro para quem vende e para quem compra.

Fitacampanha estd sinbkada b5 Hled pOMOCHnAR & e
cormunics;an da UF - fesociacho Global da Indestria de Exposigies - /i:‘.) U l dae ..n..:::ﬂ
pa Fortabe ced 2 feiras de negdoios, sews expoaiones e wisitantes Unido Brazileira dos Promotores de Feiras

www.ubrafe.org.br



¢ PESQUISAS > BAROMETRO TRIMESTRAL

Indicador .

«Negocios

ste primeiro Bardmetro trimes-
tral mede variagdes de per-
cepcdo nos negdcios entre o
4% trimestre de 2012 e 0 4% tri-
mestre de 2011, e as perspecti-
vas para o 192 trimestre de 2013, resultando
num importante indicador da temperatura

Faturamento
SO0

80

dos negdcios nestes periodos.

Os dados falam por si e dispensam ex-
plicagdes, mas & importante ressaltar que
61,7/% das empresas indicaram perspec-
tivas de maior atuagdo neste comego de
ang. Esperando o Bardmetro do 1% Trimes-
tre de 2013 confirme este otimismo.

W Mshoroy =1 8 3%
B Mehoroy =6 e 10%
8 Melhoroi - + 107
W HEa ds alaicy

W Figroes - 18 3%

B Fiores - be 1%

B [Fignoes « +10%

B Mehorw =14 5%
B Mahaeed — 6§ 100
B Wb - & 10r%

u Mo vel alterw

B Pagrar-183%

H Porar - 6 s 10%

u Pacrar - #1100



Aqui tudo se resolve na hora.

Cara a cara.

Jd viu uma campanha de marketing ter sequidores de imediato?
Respostas e avaliacoes em sequndos?

Formar uma legido de sequidores?

Todas as midias em um unico local?

Poder realizar uma venda e toda sua concorréncia ver?

Entao vocé ja foi a uma feira de negdcios!

Agora programe sua semana! Visite a feira do seu segmento.

Fara acessar as melhores feiras de negdcios do Brasil, consulte: www.ubrafe, org.br

Feiras de negocios
() melhor ponto de encontro para quem vende e para quem compra.

Esta campanha 414 alinhada i agbes promocionat e de = S
coaunicacio da UF] - RssociagB Global da Indistri de Exposigbes - 2UT| Bt
IFaea fortale ey s Feieas e wegpicis, sevs expos Kones e visiamtes UniSio Brasileira dos Promotores de Fairas

www. ubrate. org. br
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® PESQUISAS > BAROMETRO TRIMESTRAL

Budget

200 202

Budget
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A AGGREKO LEVA ENERGIA PARA SEU PROJETO,
NAO IMPORTA O TAMANHO DELE.

GHOVANKI = DRAFTFCD

Glue tal contar com uma empresa que tem 50 anos de experiéncia e credibilidade no mercado?
A Aggreko é a lider mundial no fornecimento tempordric de energia e a maior empresa
brasileira do setor. Solucdes sob medida, flexibilidade, assisténcia técnica 24 horas.

Aqui, vocé encontra motivos de sobra para sonhar com projetos cada vez mais grandiosos.

n" aggreko
| EIb

Faz acontecer.




Em Sao Paulo, nao faltam museus, galerias

e espacos reservados para a arte e a criatividade.

Algumas das cbras de arte mais importantes
do Brasil e do mundo estao aqui.
Venha para Sdo Paulo e viva tudo isso.

Consulte o seu agente de viagens.

wwwi.cidadedesaopaulo.com
Aplicativo SP Mobile: gratuito para Apple e Android.
f
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