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eventos esportivos e culturais, mostramos para 0 mundo inteiro que o Pais tem inimeros
atrativos, como uma gastronomia variada, vasto acervo de artesanato, uma grande diversidade
de folclore e de festas populares e uma gama gigantesca de atragoes.

OBrasiI vem ganhando muita visibilidade internacional nos ultimos anos. Ao realizar grandes

Apos sediar megaeventos internacionais, como a Copa do Mundo, reafirmamos que temos uma boa
infraestrutura para realizar eventos de grande porte e que podemos obter resultados expressivos.

Também nao podemos esquecer que a boa receptividade e alegria dos brasileiros € uma qualidade
imensuravel e que influencia fortemente a atracao de eventos. Além disso, as empresas organizadoras
dos eventos e fornecedores do segmento estdo cada vez mais preparados e comprometidos com a
melhoria da qualidade dos servigos.

Portudo isso, 0 mercado de eventos em nosso Pais esta em plena expansao e cresce por volta de 14% ao ano.

Ao realizar a pesquisa Dimensionamento Econémico da Industria de Eventos do Brasil - 2013, o Sebrae
e a ABEOC Brasil cumprem um papel importante na geracéo e difusao de informagées qualificadas que
também orientam a tomada de decisao para empreender nesse nicho.

Nesta publicagao, serdo detalhados os dados obtidos com o estudo realizado por meio de uma
amostragem de mais de 2,7 mil empresas em todo o Pais. A pesquisa foi realizada por meio de entrevistas
por e-mail ou telefone. A partir de informagoes como a quantidade de eventos realizados por regiao e
sua sazonalidade, os empresarios poderdo definir estratégias e nortear a area de atuagdo do negocio.

0 estudo revela que esse segmento movimentou R$ 209,2 bilhdes em 2013, o que representa uma
participacdo do setor de 4,32% do PIB do Brasil. A pesquisa anterior sobre esse mercado, feita em 2002
com dados de 2001, apontou que a renda anual da industria de eventos foi de R$ 37 bilhdes naquele ano.

Em 2013, o Brasil sediou 590 mil eventos, 95% deles nacionais e metade realizada na regido Sudeste.
Ao todo, eles tiveram a participacdo de 202,2 milhdes de pessoas que gastaram, em média, R$ 161,80
(0 que somou gastos de R$ 99,3 bilhdes).

Em 2013, areceita das empresas organizadoras de eventos aumentou 18 vezes, se comparada a 2001.
Ano passado, as mais de 60 mil empresas que organizam feiras, congressos e exposi¢oes lucraram
R$ 59 bilhdes, enquanto, em 2002, a receita delas ndo chegava a R$ 4 bilhdes.

Quem quer empreender no mercado de eventos, como em qualquer outro setor, precisa sempre estar
em busca de capacitacéo e informagao sobre a drea de atuagao. O empreendedor envolvido com esse
tipo de atividade precisa adequar-se a um perfil que 0 mantenha na vanguarda do setor, e nisso o Sebrae
pode ajudar.

0 que temos notado nos Ultimos anos é que as micro e pequenas empresas sobrevivem muito bem
as crises e elas sdo as maiores geradoras de emprego no Brasil. Acredito que essa publicacéo sera
fundamental para ajudar o planejamento e a tomada de decisao de empresarios do mercado de eventos.

Boa Leitura!

Luiz Barretto
Diretor-presidente Sebrae Nacional
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do mercado de turismo e eventos informagdes fundamentais para o planejamento dos negacios.

Gragas a visao da ABEOC Brasil e do Sebrae, com apoio da Confederagao Nacional do Comércio
de Bens, Servigos e Turismo (CNC), da Federacao Brasileira de Hospedagem e Alimentagao (FBHA)
e do Forum do Setor de Eventos (ForEventos), pode-se oferecer ao Pais o cenario preciso de um dos
setores que mais cresce na economia nacional.

E ste Dimensionamento Econémico da Industria de Eventos no Brasil - 2013 coloca a disposi¢ao

Com esta pesquisa, conduzida habilmente pelo Observatério do Turismo da Faculdade de Turismo e
Hotelaria da Universidade Federal Fluminense, os empreendedores encontram dados confidveis que
podem orientar investimentos, definir a ampliagdo dos negadcios, analisar pontos fortes e fracos do
mercado e identificar demandas para novos empreendimentos.

0 Dimensionamento Econémico é uma ferramenta que facilita a sobrevivéncia das empresas do segmento
de eventos, especialmente as de menor porte, e permite pautar com muito mais precisao as estratégias
a serem adotadas nos negacios.

Ao mesmo tempo, permite a definicao de politicas de mercado, ja que as estatisticas e informagoes
deste estudo propiciam ao governo, em todos 0s niveis, subsidios essenciais para o estabelecimento
de politicas publicas apropriadas ao desenvolvimento do setor de turismo de negdcios e eventos, cuja
participagdo no PIB e arrecadagao de tributos, revelada pela pesquisa, reforga a relevancia e o impacto
econdmico da atividade que encontra representagao na Associagao Brasileira de Empresas de Eventos.

A ABEQC Brasil, deste modo, cumpre seu papel de tornar a atividade de organizagao e prestagéo de
Servigos em eventos reconhecida, valorizada e respeitada perante 0 mercado, as entidades e 6rgéos
puablicos, bem como de motivar o crescimento desta atividade econémica, gerando mais negocios para
as empresas associadas.

Vale destacar, ainda, que este estudo é parte do Programa de Qualidade ABEOC Brasil - Qualificagao em
Gestao e Certificagao de Micro e Pequenas Empresas de Eventos, desenvolvido numa parceria exitosa
com o Sebrae. Mais de 200 empresas de 12 estados participaram desta iniciativa de capacitagéo, que
inclui, também, a possibilidade de certificacao através do Selo de Qualidade ABEOC Brasil, uma referéncia
para 0s contratantes que buscam empresas com exceléncia nos servigos prestados.

De forma ousada, a ABEOC Brasil e 0 Sebrae lideraram este Programa, que traz uma grande contribuigéo
para o Pais, cada vez mais reconhecido como destino de grandes eventos internacionais, mas que
também promove um numero expressivo de eventos que movimentam a cadeia de turismo de negacios
por todo o Brasil, gerando empregos e renda para uma importante parcela da populagéo.

Anita Pires
Presidente da ABEOC Brasil




INTRODUCAO

O mercado de eventos no Brasil cresceu
de forma expressiva nos Ultimos 12 anos, au-
mentando a sua relevancia econémica no que
se refere a geragcado de negécios, emprego,
renda e impostos. Apesar deste crescimento,
o ultimo estu-
do sobre o di-
mensionamen-
to econdmico
da indUstria de
eventos no Bra-
sil foi realizado
em 2001.

Assim, esta
pesquisa “Dimensionamento Econémico da
Industria de Eventos no Brasil - 2013 teve
como objetivo quantificar a participacao da
industria de eventos no PIB do Brasil, avaliar a
sua contribuicdo no processo de geracao de
emprego, renda e impostos, além de inventariar
os espacos de eventos no Pais, suas caracteris-
ticas, localizagao e dinamica de funcionamento.

Os resultados desse estudo mostram a im-
portancia da industria de eventos nacional e
servirao de orientacao para as politicas publicas
voltadas para o desenvolvimento do setor e
como guia para
as estratégias e
investimentos
das empresas.

A pesquisa
foi realizada en-
tre agosto de
2013 e setem-
brode2014eo0
levantamento de campo entre fevereiro e julho
de 2014, tendo como ano base 2013.

Este I/l Dimensionamento Econémico da Indus-
tria de Eventos no Brasil revela que o setor cres-
ceu, nos Ultimos 12 anos, aproximadamente 14%
ao ano, aumentando a sua participagao no PIB
do Pais de 3,1%, em 2001, para 4,32%, em 2013.

A pesquisa revelou que a industria de eventos
no Brasil gerou R$ 209,2 bi-
Ihdes, sendo R$ 37,81 bilhdes
derivados da alocacao de es-
pacos, R$ 72,22 bilhées oriun-
dos das atividades das empre-
sas organizadoras de eventos
e R$ 99,26 bilhdes correspon-

R$ 209,2 bilhoes:

Faturamento total
do Setor

48,7 bilhoes

de impostos

590 mil

eventos

dentes aos
gastos dos
participantes
dos eventos
realizados em
2013. Os da-
dos revelam
também que
o setor de eventos é responsavel por 7,5 milhdes
de empregos diretos, indiretos e terceirizados
na economia nacional e contribui com R$ 48,69
bilhdes de impostos.

O estudo também levantou alguns dados
importantes do mercado de eventos, como: ca-
pacidade instalada por regido geografica, nivel
de utilizagdo, numero de participantes, preco
médio de assentos e preco médio por metro
quadrado da locacao dos espacos e distribuicao
dos eventos por tipologia.

Os numeros da pesquisa mostram a impor-
tancia do mercado de eventos em relagéao ao nu-
mero de participantes e a quantidade de eventos
no pais. Em comparagao com o estudo de 2001,
constatou-se que houve um aumento de 153%
dos partici-
pantes, pas-
sando de
79,8 milhoes
para 202,2
milhdes, em
2013. Ja em
relacao ao
numero de
eventos, o
aumento foi de pouco mais de 80%, passando
de 330 mil eventos para mais de 590 mil no
mesmo periodo de comparagao.

A pesquisa realizada com as empresas or-
ganizadoras de eventos revelou que a maioria
estad enquadrada no Simples Nacional, o que
confirma a predominancia das micro e pequenas
empresas, que representam 81% do mercado.

A pesquisa é o mais completo levantamento
sobre a industria de eventos
ja realizado no Brasil. Além de
fornecer as informacdes sobre
a relevancia e a dinamica da
induUstria de eventos no Brasil,
€ um guia completo dos mais
de 9.445 espacos para eventos,

4,3% do
PIB do

Brasil

1,5 milhdes

de empregos




disponiveis em 2013, com as suas dimensoes e
localizacoes. Aponta também as principais preocu-
pacoes e desafios destacados pelos gestores do
setor, 0 que possibilitara o uso dessas informagoes

no planejamento da atividade para os préximos
anos, viabilizando o crescimento e fortalecimento
dessa industria como mecanismo de incentivo a
economia e ao desenvolvimento nacional.

IMPACTOS ECONOMICOS DA INDUSTRIA DE EVENTOS

Os dados que sao apresentados neste estudo
reforgcam a relevancia do setor de eventos como
gerador de renda, emprego e impostos. No ano
de 2013, foram realizados 590.913 eventos nos
9.445 espacgos disponiveis no Pais, reunindo
202.171.787 pessoas e gerando uma receita
estimada de R$ 209,2 bilhdes. Em termos de
emprego também foram levantados numeros
bastante expressivos: mais de 7,5 milhdes de
empregos gerados, entre diretos, terceirizados
e indiretos. Além disso, a industria de eventos
é responsavel pela geragao de mais de R$ 48
bilhbes em impostos.

Em relagao a distribuicao geografica dos even-
tos, a pesquisa revelou que o Sudeste continua
respondendo pela maior parte do mercado, com
305.720 eventos (52%), seguido pelo Nordeste,
com 116.362 (20%), Sul, com 88.420 (15%),
Centro-Oeste, com 54.698 (9%), e Norte, com
25.721 (4%). Comparando com os resultados do
estudo de 2001, observa-se que a regiao Sudeste
manteve a sua participacao de 52% e que a regiao
Sul, que ocupava a segunda colocagao, com 19%,
perdeu essa posicao para a regido Nordeste, que,
em 2001, ocupava a 32 posicao, com 18% dos
eventos realizados naquele ano.

@ Centro-Oeste
Nordeste

©® Norte
Sudeste

Grafico 1
Nimero de eventos, segundo as regides brasileiras - 2013
Fonte: ABEQC Brasil/Sebrae/Obsertério do Turismo-FTH-UFF, 2014.

Numero de participantes

A estimativa do numero de participantes foi
projetada a partir das informagdes coletadas
junto aos espacos. Tais informacdes revelam que
202.171.787 participantes estiveram presentes
nos diversos eventos realizados em 2013. No-
vamente a regiao Sudeste contou com o maior
numero de participantes, 106.230.447, o que
representa 52,5% do total, enquanto que o Sul,

@ Sul

regiao que ficou em segundo lugar com 18,49%,
teve 37.383.838 participantes.

Uma observacao importante é que, no nu-
mero apurado, um mesmo participante pode
ser contado mais de uma vez, pois pode ter
participado de mais de um evento ao longo do
ano. Além disso, se a mesma pessoa visita de-
terminado evento repetidas vezes, ela também
podera contabilizada mais de uma vez.
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Nimero de participantes de eventos, segundo as regioes brasileiras - 2013

Fonte: ABEQC Brasil/Sebrae/Obsertorio do Turismo-FTH-UFF, 2014.

Receita gerada pelos participantes de eventos
Para estimar os gastos dos participantes, fo-
ram utilizadas as seguintes informagoes: nimero
de participantes, estimado a partir dos dados da
pesquisa, e o gasto médio e o tempo de perma-
néncia média dos participantes, extraidos de
pesquisas de perfil dos participantes de eventos
selecionadas (Ver Referéncias Bibliograficas).
A partir das informacdes da pesquisa, obser-
vou-se que dos 202.171.787 de participantes em
eventos no ano de 2013, 74,85% eram residen-
tes do local de realizagao dos eventos, o que
corresponde a 151.325.582 de participantes, e
25,15% de nao-residentes, ou seja, 50.846.204
de participantes. O gasto médio diario dos
participantes e a permanéncia média no local
do evento foram estimados a partir de dados

Tabela 1 - Estimativa dos gastos dos participantes de eventos - 2013

secundarios. O gasto médio diario dos residen-
tes foi estimado em R$ 69,22 (US$ 32,09) e dos
participantes nao-residentes de R$ 437,16 (US$
202,67). A permanéncia média foi de 1,2 dias
pararesidentes e de 3,9 dias para nao-residentes.

Multiplicando as quantidades de participantes,
residentes e nao-residentes, pelos seus respec-
tivos gastos médios diarios e permanéncias
médias, foi possivel estimar os gastos totais
dos participantes de eventos. Os gastos dos
participantes residentes foram estimados em R$
12.569.708.159,47 (US$ 5.827.402.948,29) e dos
nao-residentes em R$ 86.688.636.578,77 (US$
40.189.446.721,73), totalizando um gasto de
R$ 99.258.344.738,24 (US$ 46.016.849.670,02),
como pode ser visto na Tabela 1.

Tipo de participante Namero de participantes Permar;ﬁ;l:si? L - R;astu med:m Us $ emR $ fasto ot em U S$
Residente 151.325.582 1,2 69,22 32,09 12.569.708.159,47  5.827.402.948,29
Nao-Residente 50.846.204 3,9 437,16 202,67 86.688.636.578,77  40.189.446.721,73
Total 202.171.787 19 161,76 74,99 99.258.344.738,24  46.016.849.670,02

Receita gerada pelos espacos

O faturamento dos espacos foi mensurada a
partir dos dados coletados sobre a quantidade
de espacgos, o nivel de ocupacéao dos mesmos
e 0 preco médio de aluguel por metro quadrado
e por assento.

Fonte: ABEQOC Brasil/Sebrae/Obsertorio do Turismo-FTH-UFF, 2014.

O inventario dos espacos para eventos no
Brasil revela a capacidade disponivel para a
realizacao de reunibes e afins, por dia, mensu-
rada em assentos, e para a realizacao de feiras
e afins, quantificada em metros quadrados.



Os dados da pesquisa revelam que, em 2013,
havia aproximadamente nove milhdes de as-
sentos e dez milhdes de metros quadrados
disponiveis para a realizagao de eventos.

Com os dados de ocupacao média dos es-
pacos, que foi de 53,12% para assentos e de
48,01% para metros quadrados, e os valores
médios de cada assento (R$9,90) e do metro
quadrado (R$11,27), também coletados na pes-

quisa, foi possivel estimar o faturamento anual
gerado pelos espacos, que alcancou o valor de
R$37,81 bilhdes, 23 vezes maior do que o regis-
trado na pesquisa de 2001. Cabe ressaltar que,
além do aumento na quantidade de assentos e
de metros quadrados, houve um aumento nos
precos, que passaram de R$ 3,42 (por assento)
e R$ 2,16 (por m?), em 2001, para R$ 9,90 e R$
11,27, respectivamente.

Tabela 2 - Receita gerada pela locacao de espacos - 2013

Taxa de

Prego diario médio

Receita total no ano

Tipos de areas Capacidade = Ocupacao
locaveis disponivel (dia) m::g:?:o total/dia em R$ em US$ em R$ em US$
R oy 9247626 53,12% 4.912.339 9,90 4,59 17.750.736.727,89  8.229.363.341,63
Feiras e afins (m?) ~ 10.166.149  48,01% 4.880.768 11,27 9,22 20.059.468.957,63  9.299.707.444,43
Total 37.810.205.685,52 17.529.070.786,05

Obs: A receita total no ano foi obtida pela multiplicacdo da receita média didria por 365 dias o, 0D sl SR B 6 W ALUAS AVE:

A distribuicao regional do faturamento destaque para aregiao Sudeste, responsavel
gerado pelo aluguel dos espacos mantém a por 52,58% do total da receita.
tendéncia da distribuicdo dos eventos, com

Tabela 3 - Distribuic@o da receita total com locagoes de assentos e metros quadrados, segundo as regides brasileiras - 2013

Regido Receita anual com Receita anual com m? Receita total Receita total Participacao
assentos (R$) (R$) (R$) (US$) (%)
Sudeste 8.596.681.797,32 11.283.451.288,66 19.880.133.085,98 9.216.566.103,84 52,58%
Sul 3.972.614.879,70  5.791.168.688,07  9.763.783.567,77 4.526.557.055,06 25,82%
Nordeste 3.134.780.106,15  1.951.786.329,58  5.086.566.435,72 2.358.167.100,47 13,45%
Centro-Oeste 1.567.390.053,07  720.134.935,58 2.287.524.988,65 1.060.512.280,32 6,05%
Norte 479.269.891,65 312.927.715,74 792.197.607,39 367.268.246,36 2,10%
Total 17.750.736.727,89 20.059.468.957,63 37.810.205.685,52 17.529.070.786,05 100,00%

Fonte: ABEOC Brasil/Sebrae/Obsertdrio do Turismo-FTH-UFF, 2014.

Receita gerada pelas empresas organizadoras de eventos

Dados da pesquisa realizada com as em-
presas organizadoras apontam que a despesa
destinada a locacao corresponde, em média,
a 23,8% do custo total do evento. Por outro
lado, uma parte da receita gerada pelas loca-
coes corresponde aos gastos do setor publi-
co. Considerando que a participacao do setor
publico é de 19,02%, os gastos atribuidos a
este setor somam R$ 7.191.501.121,39 (US$
3.334.029.263,51). Adicionando os 19,02% do

setor publico aos 21,49% da pessoa fisica,
chega-se ao total de 40,5%, ficando 59,5%
para o setor privado, entidades do tercei-
ro setor e associacoes e sindicatos. Com
isso, foi possivel estimar a receita gerada
pelas empresas organizadoras de eventos,
que totalizou R$ 72.215.303.847,43 (US$
33.479.510.360,42). Vale ressaltar que, assim
como no estudo anterior, essa estimativa nao
abrange os negécios gerados pelos exposi-



tores no dia do evento e no periodo posterior,
pois nao é objeto deste estudo tal dimensio-

namento, apesar de ser um volume adicional
bastante expressivo.

Tabela 4 - Receita gerada pelas entidades, associagoes e empresas organizadoras de eventos no Brasil - 2013

Discriminagao dos gastos

Gasto com locagéo de espaco
a - Setor publico (19,02%)
b - Entidades do terceiro setor(11,89%)
¢ - Setor privado (28,83%)
d - Associagoes e sindicatos (18,78%)
e - Pessoa fisica (21,49%)
Subtotal (b+c+d) (23,8%)
Receita total gerada (76,2%)

Receita total
R$ 209.283.854.271,18

US$97.025.430.816,50

Grafico 3
Receita gerada pela inddstria de eventos no Brasil - 2013
Fonte: ABEQC Brasil/Sebrae/Obsertério do Turismo-FTH-UFF, 2014.

Emprego gerado pela industria de eventos

Por ser um setor intensivo em mao de obra,
a industria de eventos contribui de forma signi-
ficativa no processo de geracao de emprego no
Pais. Segundo dados da pesquisa, cada espago
emprega em média 9,5 funcionarios fixos € 52,5
terceirizados. Com estes nimeros, multiplicados
pela quantidade de espacos, 9.445, chegou-
-se a 89.728 empregos diretos, que, somados
aos 431.736 terceirizados, totalizam 521.463
empregos.

Por outro lado, as empresas organizadoras
empregam, em média, 15,2 funcionarios fixos e
477 ,6 terceirizados ao longo do ano. Multiplican-
do estes valores pela quantidade de empresas

Valor total Valor total

(R$) (USS)
37.810.205.685,52 17.529.070.786,05
7.191.501.121,39 3.334.029.263,51
4.491.852.435,44 2.082.453.609,38

10.900.682.299,13 5.053.631.107,62
7.100.756.627,74 3.291.959.493,62
8.125.413.201,82 3.766.997.311,92
22.493.291.362,31 10.428.044.210,62
72.215.303.847,43 33.479.510.360,42

Fonte: ABEQOC Brasil/Sebrae/Obsertorio do Turismo-FTH-UFF, 2014.

Receita dos gastos dos participantes
@ Receita das locagoes dos espagos
@ Receita gerada pelas empresas organizadoras

pesquisadas, 2.784, chegou-se a conclusao de
que as empresas organizadoras de eventos sao
responsaveis por 42.317 empregos diretos e
1.329.638 terceirizados, totalizando 1.371.955
empregos.

Consolidando os dados de emprego, pode-se
constatar que a industria de eventos é respon-
savel por 132.045 empregos diretos e 1.761.374
terceirizados, totalizando 1.893.419 empregos.

Utilizando o multiplicador de emprego da
industria turistica brasileira, que estabelece
trés empregos indiretos para cada direto ou
terceirizado, chega-se a um total de 7.573.676
de empregos.



1.573.676

5.680.257

132.045 an

Gréfico 4

@ Direto
Terceirizado

@ Indireto

@ Total de empregos

Empregos gerados pela industria de eventos no Brasil - 2013

Fonte: ABEOC Brasil/Sebrae/Obsertdrio do Turismo-FTH-UFF, 2014.

Tabela 5 - Composicao dos gastos dos participantes de eventos no Brasil - 2013

Residentes Nao-Residentes Total de gastos
em s em ss
Hospedagem 0% - 55%  47.850.256.966,00  47.850.256.966,00 22.183.707.448,31
Mimenos e bebidas  48%  5.977.224.927,06  21%  17.920.659.706,43  23.897.884.633,49 11.079.223.288,59
Transporte 32%  4.078541.60051  14%  11.882.384.710,74 15.960.926.311,25 7.399.594.951,90
e e 20%  2513.941.631,89  10%  9.035.335.19560  11.549.276.827,50 5.354.323.981,22
Total 100% 12.569.708.159,47 100%  86.688.636.578,77 99.258.344.738,24 46.016.849.670,02

Tributos gerados pela industria de eventos
Segunda dados da pesquisa, 0s espacos
para eventos indicam que, em média, 13,54% da
receita de locacdes sao destinados a pagamento
de impostos, o que totaliza R$ 5.119.501.849,82
(US$ 2.373.436.184,43). Por outro lado, a car-
ga tributaria das empresas organizadoras de
eventos foi estimada a partir da participacao
percentual das mesmas nos regimes de tri-
butacéao declarados (simples nacional, lucro
presumido e lucro real). A média da carga tribu-
taria estimada para as empresas foi de 13,27%,

Fonte: ABEQOC Brasil/Sebrae/Obsertorio do Turismo-FTH-UFF, 2014.

chegando ao valor de R$ 9.582.970.820,55 (US$
4.442.731.024,83). Finalmente, a carga tributaria
dos servigos consumidos pelos participantes foi
estimada a partir de informagodes da incidéncia
de impostos sobre os produtos e servicos na
economia brasileira. Os tributos foram estimados
em 34,24%, totalizando R$ 33.986.057.238,37
(US$ 15.756.169.327,02). Assim, pode-se
concluir que a industria de eventos gerou, em
2013, um total de R$ 48.688.529.908,75 (US$
22.572.336.536,28) em impostos.

Tabela 6 - Impostos gerados pela indistria de eventos - 2013

Total da receita gerada

(em R$)
Gastos dos participantes 99.258.344.738,24
Empresas organizadoras
de eventos 72.215.303.847,43
Locagéo de espagos 37.810.205.685,52

Total 209.283.854.271,18

Estimativa da aliquota de

Impostos gerados Impostos gerados

impostos (%) (em R$) (em US$)
34,24% 33.986.057.238,37 15.756.169.327,02
13,27% 9.582.970.820,55 4.442.731.024,83
13,54% 5.119.501.849,82 2.373.436.184,43
23,26% 48.688.529.908,75 22.572.336.536,28

Fonte: ABEOC Brasil/Sebrae/Obsertdrio do Turismo-FTH-UFF, 2014.




Tabela 7 - Quadro comparativo dos impactos econémicos da inddstria de eventos - 2001/2013

Indicador

Espacos para eventos

Organizadoras e agéncias
de eventos no ambito
da pesquisa

Capacidade diaria instalada
para reunides e eventos
afins (assentos)

Capacidade diaria
instalada para feiras
e eventos afins (m?)

Taxa média de ocupagéao
anual dos assentos
para reunioes

Taxa média de ocupagao
anual dos m? para feiras

Nimero de eventos por ano

Numero de participantes
por ano (pessoas)

Receita gerada pelos
gastos dos participantes
de eventos (R$)
Receita gerada pelos gastos
com locagoes dos espagos
para eventos (R$)

Receita gerada pelos gastos

das empresas organizadoras

de eventos (R$)

Empregos diretos

Empregos terceirizados

Empregos indiretos

RECEITA GERADA (R$)

TRIBUTOS GERADOS (R$)

EMPREGOS GERADOS

2001

1.780

400

1.781.408

1.330.938

50,17%

47,59%

327.520

79.849.376

31.429.563.653,00

1.615.013.187,00

3.986.172.874,00

21.784

212.880

703.992

37.030.749.714,00

4.184.082.000

938.656

2013

9.445

2.784

9.247.626

10.166.149

53,12%

48,01%

590.913

202.171.787

99.258.344.738,24

37.810.205.685,52

72.215.303.847,43

132.045

1.761.374

5.680.257

209.283.854.271,18

48.688.529.908,75

1.573.676

Taxa de crescimento
do periodo - 2013/2001

430,6%

596,0%

419,1%

663,8%

3,0%

0,9%

80,4%

153,2%

215,8%

2241,2%

1711,6%

506,2%

727,4%

706,9%

465,2%

1163,7%

706,9%

Fonte: ABEQOC Brasil/Sebrae/Obsertorio do Turismo-FTH-UFF, 2014.

Taxa de crescimento médio
anual

14,9%

17,5%

14,7%

18,5%

0,5%

0,1%

5,0%

8,0%

10,1%

30,1%

27,3%

16,2%

19,3%

19,0%

14,0%

22,7%

19,0%



PESQUISA REALIZADA COM OS ESPACOS PARA EVENTOS

Inventario dos espacos para eventos

O inventario dos espacos que realizam
eventos revelou uma oferta diaria de 9.247.626
de assentos e 10.166.149 metros quadrados
disponiveis em 2013. O destaque para a parti-
cipacao no numero de assentos fica por conta
dos ‘Clube, Ginasio e Arena’, ‘Casa noturna’ e
‘Hotel e demais meios de hospedagem’. J4 em
termos de disponibilizacéo de espaco para fei-
ras, exposicoes e afins, os principais ofertantes
sao os ‘Centro de convencgoes e exposicoes’ e
os ‘Parque de exposicdes’.

Tipologia dos espacos para eventos

As informacdes levantadas revelam que ‘Bar e
Restaurante, ‘Hotel e demais meios de hospeda-
gem’ e ‘Casa e Saldo de festas’ sao responsaveis
pela maior quantidade de espacos ofertados
para eventos no Pais. Em seguida vém os es-

pacos referentes aos ‘Clube, Ginasio e Arena’ e
as ‘Instituicoes de ensino’. Por fim, aparecem os
espacos especialmente projetados para a reali-
zacao de eventos, como ‘Centro de convencoes
e exposicoes’ e ‘Parque de exposi¢des’, que,
apesar de terem uma quantidade reduzida de
espacos, possuem uma grande participacao em
termos de capacidade, ja que, de maneira geral,
sao espacos grandes. As ‘Marinas’ ocupam a
ultima colocagao na participagao geral da oferta
de espacos.

Ao analisar os dados em termos regionais,
percebemos uma mudanca importante em
relacdo a essa participacao. Apenas no Sul
‘Bar e Restaurante’ figuram com a maior oferta
de espacos para eventos. Nas demais regioes,
‘Hotel e demais meios de hospedagem’ enca-
becam a lista.

Tabela 8 - Numero de assentos/pax e metros quadrados por tipo de espacos - 2013

Tipos de espagos Namero de assentos/pax

Bar e Restaurante 441.348
Casa e Saldo de festas 729.193
Casa noturna 1.071.775
Centro de convengdes e exposigoes 461.731
Clube, Ginasio e Arena 3.356.948
Hotel E :seplglal;sg:lnt:ios de 910.419
Instituigao de ensino 396.713
Marina 13.300
Museu e Centro cultural 357.569
Parque e Jardim 763.962
Parque de exposigao 62.320
Resorts 142.366
Sitio e Chacara 218.465
Teatro e Auditdrio 321.517
TOTAL 9.247.626

% Nimero de m? %
477 1.500 0,01
7,89 125.857 1,24
11,59 38.021 0,37
4,99 3.133.038 30,82
36,30 383.434 3,77
9,84 129.602 1,27
4,29 17.320 0,17
0,14 16.300 0,16
3,87 60.946 0,60
8,26 642.503 6,32
0,67 4.891.161 48,11
1,54 22.384 0,22
2,36 622.224 6,12
3,48 81.859 0,81

100,00 10.166.149 100,00

Fonte: ABEOC Brasil/Sebrae/Obsertdrio do Turismo-FTH-UFF, 2014.




Tabela 9 - Nimero de espagos para eventos por tipo de espacos, segundo

as regioes brasileiras - 2013

Tipos de Espagos CENTRO-OESTE NORTE NORDESTE SUDESTE SUL BRASIL
Bar e Restaurante 104 179 58 15,3 299 20,0 687 145 570 252 1718 18,2
Casa e Salao de festas 93 16,0 30 7,9 208 13,9 886 18,7 279 123 1496 158
Casa noturna 32 5.5 20 5,3 89 6,0 417 8,8 192 8,5 750 7,9
Centro de convengaes e exposigoes 20 3,4 6 1,6 22 1,5 65 1,4 40 1,8 153 1,6
Clube, Ginasio e Arena 34 59 31 8,2 92 6,2 523 11,1 284 12,5 964 10,2

Hotel e demais meios de hospedagem 143 24,7 68 17,9 311 20,8 816 173 357 158 1.695 17,9

Instituigao de ensino 55 9,5 74 19,5 132 8,8 402 8,5 166 7,3 829 8,8

Marina - 0,0 1 0,3 6 0,4 8 0,2 10 0,4 25 0,3

Museu e Centro cultural 10 1,7 15 3,9 57 3,8 218 4,6 109 48 409 43

Parque e Jardim 3 0,5 6 1,6 10 0,7 87 1,8 42 1,9 148 1,6

Parque de exposigao 6 1,0 1 0,3 1 0,1 17 0,4 11 0,5 36 0,4

Resorts 6 1,0 2 0,5 48 3,2 33 0,7 17 0,8 106 1,1

Sitio e Chacara 28 4.8 3 0,8 38 2,5 320 6,8 57 2,5 446 4,7

Teatro e Auditério 46 7,9 65 17,1 179 12,0 248 52 132 58 670 7,1
TOTAL 580 100,0 380 1000 1.492 100,0 4.727 100,0 2.266 100,0 9.445 100,0

Tipologia dos eventos realizados nos espacos

Os ‘Eventos socioculturais’ foram o tipo de
evento mais frequente no ano de 2013 nos
diversos espacos, seguidos das ‘Reunibes’,
‘Convencoes’ e ‘Congressos’. Podemos des-
tacar, também, a participacao importante dos
‘Eventos mistos’?, expressando uma tendéncia
de crescimento em relacéo ao estudo realizado
em 2001. Apesar de sua forga econémica, ‘Ex-
posicoes rurais e Leildes’ praticamente mantive-
ram a mesma participacao relativa apresentada

Tabela 10 - Tipos de eventos, segundo as regioes brasileiras - 2013

Tipos de eventos Brasil
Centro-Oeste Nordeste

Eventos socioculturais 78,7% 77,8% 76,3%
Reunides 72,2% 70,4% 74,1%
Convengoes 48,8% 54,1% 52,4%
Congressos 38,9% 44,4% 50,1%
Eventos mistos* 33,0% 43,7% 37,6%
Feiras 18,8% 25,2% 19,5%
Eventos esportivos 18,8% 17,8% 20,1%
Exposigoes rurais / Leiloes 8,3% 7,4% 8,1%
Outros tipos 22,0% 23,0% 24,5%

Respostas mdltiplas. O somatario total pode ser maior do que 100%.
*Considera-se eventos mistos aqueles que apresentam a realizagdo de duas ou mais categorias de eventos
numa mesma execugao, como congresso + feira; convengao + seminario; reuniao + evento sociocultural.

Fonte: ABEQC Brasil/Sebrae/Obsertdrio do Turismo-FTH-UFF, 2014.

no estudo anterior.

O desempenho das regides também acompa-
nha a tendéncia nacional. Vale ressaltar a elevada
participacao dos ‘Eventos socioculturais’ na
regiao Norte e a reduzida participacao de ‘Con-
gressos e Convencgoes’ quando comparadas as
demais regides. A diminuta oferta de espacos
adequados para a realizagao de tais eventos
explica, em parte, a menor participacao relativa
da regiao Norte.

Regiao

Norte Sudeste Sul
87,3% 79,2% 78,2%
70,9% 74,8% 64,0%
44.3% 47,9% 46,2%
46,8% 31,9% 41,7%
30,4% 29,7% 33,2%
19,0% 17,1% 20,2%
17,7% 17,4% 22,1%
7,6% 8,4% 8,8%
25,3% 20,1% 23,0%

Fonte: ABEQOC Brasil/Sebrae/Obsertorio do Turismo-FTH-UFF, 2014.

1. Considera-se eventos mistos aqueles que apresentam a realizagdo de duas ou mais categorias de eventos numa mesma execugao, Como congresso + feira; convencao +

semindrio; reunido + evento sociocultural.



Numero de participantes por evento

A média de participantes em cada evento ficou
em 342. Multiplicando-se esse valor pela quan-
tidade anual de eventos projetada, de 590.913,
obtém-se o nimero total de participantes de even-

Tabela 11 - Namero de participantes de
Indicador

Numero de eventos por ano
Média de participantes por evento
Total de participantes

tos durante o ano de 2013, que foi de 202.171.787.
Vale ressaltar que um mesmo participante pode
ter participado de mais de um evento e, portanto,
estar sendo contado mais de uma vez nesse valor.

eventos - 2013
Total

590.913
3421
202.171.787

Fonte: ABEQOC Brasil/Sebrae/Obsertorio do Turismo-FTH-UFF, 2014.

Precos médios de locacao

Para calcular os precos médios de locagao, a
pesquisa perguntou aos respondentes quanto
eles cobravam por um espaco de valor inter-
mediario e a capacidade desse espaco. Como
resultado, obtivemos as médias de valores que
constam da Tabela 13, de acordo com o tipo de
espaco em questao com cobranca por assento,

e da Tabela 14, de acordo com o tipo de espaco
em questao e com cobranca por metro quadrado.

Os precos médios diarios situam-se entre R$
9,90 (US$ 1,78) por assento e R$ 11,27 (US$ 6,33)
por metro quadrado. Esses precos foram calcula-
dos a partir dos valores médios amostrais ponde-
rados pela participacao dos espacos entrevistados.

Tabela 12 - Preco médio didrio de locagao de assentos para
reunides e afins, segundo o tipo de espago para eventos - 2013

Tipo de espago Preco em R$ por assento/dia
Clube, Ginasio e Arena R$ 4,78
Sitio e Chacara R$ 5,28
Instituicdo de ensino R$ 5,84
Museu e Centro cultural R$ 7,16
Parque e Jardim R$ 7,77
Teatro e Auditorio R$ 7,85
Centro de convengoes e exposicoes R$ 9,10
Casa noturna R$ 9,68
Casa e Saldo de festas R$ 9,80
Resorts R$ 10,26
Marina R$ 10,98
Bar e Restaurante R$ 13,42
Hotel e demais meios de hospedagem R$ 13,66

Média R$ 9,90

Fonte: ABEOC Brasil/Sebrae/Obsertério do Turismo-FTH-UFF, 2014.

Tabela 13 - Prego médio didrio de locagao de metro
quadrado para feiras e afins, segundo a tipologia dos
espacos para eventos - 2013

Tipo de espago Preco em R$ por m%dia

Clube, Ginasio e Arena R$ 5,70
Centro de cqn\{engées RS 6,70
€ exposicoes

Instituicdo de ensino R$ 7,65
Museu e Centro cultural R$ 7,98
Resorts R$ 7,99
Teatro e Auditorio R$ 8,69
Marina R$ 11,87

Hotel e demais meios
de hospedagem R$ 13,99
Média R$ 11.27

Fonte: ABEOC Brasil/Sebrae/Obsertdrio do Turismo-FTH-UFF, 2014.



Taxa média de ocupacio dos espagos

A taxa média de ocupacao para os espacos in- semestre do ano. Pela Tabela 14, que mostra a
vestigados fica em 50,6%. Este percentual levaem taxa de ocupacao mensal nos diferentes espacos,
conta o peso de cada regido na amostra. Contudo, podemos perceber que, apesar dos niveis mensais
conforme podemos observar pelo Grafico 5, ocor- de ocupacao serem diferentes, o movimento da
re uma procura maior pelos espacos no segundo  taxa de ocupacao ao longo do ano é semelhante.

59,1%

551%  ST3% 55,6%
502%  920% 4979 S2.lik
47,8% 47,8%
41,1%
38,3%

Janeiro
Fevereiro
Margo
Abril

Maio
Junho
Julho
Agosto
Setembro
Outubro
Novembro
Dezembro

Gréfico 5

Taxa média mensal de ocupacao dos espagos para eventos no Brasil - 2013
Fonte: ABEQC Brasil/Sebrae/Obsertorio do Turismo-FTH-UFF, 2014.

Tabela 14 - Taxa média mensal de ocupacao dos espacos para eventos no Brasil, por tipo de espago - 2013

Centro de Hotel e
o 5 Casae Clube, T Museu s
convengoes demais Teatros e Bare _ Casa e Instituicao " Parquee  Sitioe
feses Wi e meios de s Auditorios  Restaurante S?;:;Ja:e noturna G;r\l:l:l:z € deensino e ilﬁf::;f Jardim Chacara

exposicoes  Hospedagem

Janeiro 38,3 22,7 29,6 25,7 32,7 52,1 50,3 638 439 38,5 60,4 45,1 720 61,1
Fevereiro 411 26,6 32,5 29,4 37,7 48,7 48,7 64,3 48,9 45,6 67,4 545 688 615
Marco 47,8 38,2 42,5 38,3 50,5 49,6 520 623 473 53,3 700 637 672 588
Abril 50,2 439 45,8 40,3 52,7 50,2 55,1 64,4 464 60,5 58,5 626 680 57,0
Maio 52,0 483 47,2 41,6 55,4 53,6 59,2 643 52,5 60,3 51,4 647 600 497
Jumho 497 447 45,3 37,2 54,0 50,5 55,0 66,3 49,2 59,8 42,8 609 575 435
Juho 47,8 39,8 43,1 32,0 54,2 51,7 540 673 46,8 51,1 442 60,8 56,5 412
Agosto 52,7 50,8 50,7 48,4 57,2 50,7 536 686 46,0 58,6 50,0 615 56,5 44,0
Setembro 55,1 53,9 51,0 50,6 60,1 52,7 599 68,0 59,8 64,5 48,5 636 676 540
Outubro 57,3 55,7 53,4 53,6 64,0 56,2 620 704 53,6 64,3 52,8 646 73,8 585
Novembro 59,1 50,0 52,9 56,8 66,5 62,1 66,5 723 61,3 66,3 657 70,7 750 634
Dezembro 55,6 43,7 413 44,8 60,8 715 755 752 68,2 61,6 81,4 664 776 729

Taxa de
Ocl\:llg:géo 506 432 44,1 41,6 53,9 54,2 57,7 67,3 52,0 57,1 57,8 61,6 66,7 55,5
edia
Fonte: ABEQOC Brasil/Sebrae/Obsertdrio do Turismo-FTH-UFF, 2014.

Receita gerada pelas locacoes de espacos

Para estimar a receita gerada pelas locagoes, descrita anteriormente, e multiplica-se pelo preco
determina-se, inicialmente, a capacidade dos médio diario de locacao, conforme explicitado
espacos para eventos ocupados durante 0 ano, na Tabela 15. Ressalte-se, contudo, que essa
por meio da aplicacdo da taxa de ocupacdo estimativa refere-se exclusivamente a receita ge-



rada pela locacao dos espacos e ndo abrange o pelos 9.445 espacos para eventos no Pais
volume de negécios gerados pelos expositores pelos dias do ano (365) e os respectivos

durante e apo6s o evento. precos. Com relacao aos impostos que in-
Para inferir o total da receita anual gerada cidem sobre esse faturamento, a pesquisa
pelas locacoes de espacos, multiplica-se o nu- apontou que cerca de 13,54% sao destina-

mero dos assentos ocupados e da area ocupada dos ao pagamento de tributos.

Tabela 15 - Parametros para o calculo da receita gerada pelas locagoes de espacos - 2013

Total Capacidade disponivel (dia) Taxa de ocupacao Participacao Prego diario médio R$
Reunides e afins
Te——— 9.247.626 53,12% 4.912.339 9,90
Feiras e afins (m?) 10.166.149 48,01% 4.880.768 11,27

Fonte: ABEQOC Brasil/Sebrae/Obsertorio do Turismo-FTH-UFF, 2014.

R$ 20.059.468.957,63
(US$ 9.299.707.444,43)

©® Receita gerada com locagdo de assentos
R$ 17.750.736.727,89 @ Receita gerada com locagao de m2

(US$ 8.229.363.341,63)

Receita total
R$ 37.810.205.685,52  US$ 17.529.070.786,05
Gréfico 6

Receita gerada com locacgoes de assentos e de metros quadrados dos espagos para eventos no Brasil - 2013
Fonte: ABEQC Brasil/Sebrae/Obsertorio do Turismo-FTH-UFF, 2014.

Empregos diretos e terceirizados nos espacos para eventos

Para se chegar ao nimero de empregos ge- a média de funcionarios fixos (9,5) por espago
rados pelos espacos de eventos, multiplica-se pelo total de espacos (9.445).

89.728

2.085.856 —
Total de empregos
@ Direto
Terceirizado
@ Indireto

Grafico 7

Empregos diretos, terceirizados e indiretos nos espagos para eventos no Brasil - 2013
Fonte: ABEOC Brasil/Sebrae/Obsertério do Turismo-FTH-UFF, 2014.



Sazonalidade - Dias com maior procura

Os dias da semana com maior procura para
locacdo dos espacgos sdo sabado, sexta-feira
e quinta-feira. A desagregacao por tipo de
espaco revela que esses dias sdo os mais

procurados para a maioria dos espagos, com
excecao de ‘Hotel e demais meios de hospeda-
gem’, onde os dias mais procurados sao terca,
quarta e quinta-feira.

Tabela 16 - Demanda nos espacos de eventos por dias da semana e tipo de espacos - 2013

Dias da
semana

Seg
Ter
Qua
Qui
Sex
Séb

Dom

Total

22,6%
32,8%
38,0%
43,8%
60,3%
59,8%
30,5%

Centro de Hotel e Casas
convengoes demais Resort Teatro e Bare e Salao
e meios de Auditorio  Restaurante de
exposicdes hospedagem festas
5,9% 37,3% 31,0% 14,5% 11,2% 3,1%

20,6% 57,6%  357% 18,2% 13,0% 4,7%
30,9% 66,3%  452%  27,3% 15,4% 5,4%
54,4% 669%  619% 49,1% 22,7% 7,8%
75,0% 551%  881% 81,8% 63,4% 55,0%
73,5% 321%  66,7% 70,9% 79,2% 96,1%
45,6% 192%  452%  49,1% 33,2% 34,1%

*Respostas multiplas. O somatério total pode ser maior do que 100%.

Sazonalidade — Meses mais procurados
Como podemos perceber pela Tabela 18,
a procura por espacos foi maior no segundo

Clube, g Museu Parque o
Sl I U
e Arena cultural  Jardim
3,1% 4,9% 35,8% 0% 240%  20,8% 2,7%

1,0% 5,8% 40,6% 0% 38,7%  20,8% 0%
4,1% 5,8% 41,5% 11,1%  38,7%  25,0% 0%
175%  4,9% 55,7% 11,1%  493%  33,3% 0%
67,0%  53,4% 651%  444% 58,7% 66,7% 54,1%
81,4%  913% 50,9% 889% 70,7% 833% 91,9%
39,2%  37,9% 283%  444% 347% 70,8% 67,6%

Fonte: ABEOC Brasil/Sebrae/Obsertdrio do Turismo-FTH-UFF, 2014.

semestre de 2013, especialmente entre os meses
de agosto e dezembro. Os meses com menor
procura foram janeiro e fevereiro.

Tabela 17 - Demanda nos espacos de eventos por més e tipo de espacos - 2013

Meses

Jan
Fev
Mar
Abr
Mai
Jun
Jul
Ago
Set
Out
Nov

Dez

Total

18,0%
17,9%
27,3%
29,0%
36,2%
28,6%
28,5%
37,4%
43,5%
50,7%
56,3%

50,5%

Centro de Hotel e Casae
convengoes demais Resort Teatros e Bar e Salao
e meios de Auditorios  Restaurante de
exposicoes hospedagem festas
5,8% 7,2% 9,5% 20,0% 27,4% 24,8%
2,9% 10,0% 71% 16,4% 21,8% 21,5%

23,2% 32,5% 238% 182% 16,9% 22,3%
33,3% 36,5% 38,1%  20,0% 14,5% 21,5%
47,8% 43,5% 35,7%  32,7% 22,2% 27,3%
37,7% 32,2% 262%  255% 23,4% 19,0%
37,7% 26,5% 21,4%  23,6% 32,0% 24,8%
47,8% 48,0% 50,0%  32,7% 22,5% 29,8%
59,4% 54,5% 738%  36,4% 22,2% 38,0%
69,6% 61,1% 64,3%  52,7% 32,6% 45,5%
55,1% 56,3% 71,4%  60,0% 51,4% 59,5%

34,8% 25,3% 47,6%  50,9% 80,9% 79,3%

*Respostas miiltiplas. O somatério total pode ser maior do que 100%.

Clube, I Museu -
Casa Ginasio Instituicao Marina e Centro Parque e Sitioe

noturna X de ensino cultural Jardim Chacara

31,6%  30,0% 179%  556% 26,7%  40,9%  48,6%
30,5%  29,0% 26,4%  556% 28,0% 50,0%  34,3%
29,6%  24,0% 302%  66,7% 347%  455%  20,0%
27,4%  24,0% 340%  222% 387% 273% 171%
29,6%  39,0% 453% 111% 413% 227%  14,3%
274%  31,0% 32,1% 00% 37,3%  13,6% 8,6%
36,8%  24,0% 283%  222% 40,0%  36,4% 8,6%
34,7%  21,0% 425%  333% 347%  22,7% 8,6%
40,0%  21,0% 519%  222% 440%  455%  28,6%
48,4%  25,0% 52,8%  333% 52,0%  455%  42,9%
61,1%  50,0% 59,4%  556% 60,0% 50,0%  60,0%

66,3%  75,0% 491%  66,7% 57,3% 72,7%  82,9%

Fonte: ABEQOC Brasil/Sebrae/Obsertorio do Turismo-FTH-UFF, 2014.



Ambito dos eventos

A grande maioria dos eventos realizados é de
ambito nacional, sendo apenas 4,4% deles de
cunho internacional.

95,6%

4,4% Nacional
@ Internacional

Gréfico 8

Ambito dos eventos realizados nos espacos para eventos no Brasil - 2013
Fonte: ABEQC Brasil/Sebrae/Obsertdrio do Turismo-FTH-UFF, 2014.

Tipos de clientes

As ‘Empresas privadas’ e as ‘Pessoas fisicas’ figuram as ‘Empresas publicas’, as ‘Associa-
sao as que mais locam espacos de acordo c¢oes profissionais/Sindicatos’ e as ‘Entidades
com as informacoes levantadas. Em seguida, do terceiro setor’.

Empresas privadas
@ Pessoa fisica
@ Empresas publicas
@ Associagoes profissionais/Sindicatos
© Entidades do terceiro setor
Qutros

Gréfico 9

Clientes que locam os espagos para eventos - 2013
Fonte: ABEOC Brasil/Sebrae/Obsertorio do Turismo-FTH-UFF, 2014.



Marketing e meios de comunicacao

A disseminacgao da internet e das redes so- meios utilizados como ferramenta de marketing
ciais fica evidente nas informacoes levantadas e comunicacao. Os meios tradicionais, como
sobre os veiculos de comunicacdo que os representantes de venda, revistas e mala direta
espacos utilizam para se divulgar. Sites, redes apresentaram uma participagcao importante, po-
sociais e email marketing sdo os principais rém reduzida, frente as midias digitais.

14,0%
14,4%

14,5% ® Mobile

@ Outros
248% @ Outdoor

, 0 /0 o TV

28,8% Radio

i
203 @ Mala direta

34.4% @ Revista

@ Representante de venda
Email marketing
Redes sociais
Sites
Gréfico 10

Principais meios de comunicacao utilizados pelos espagos para eventos - 2013
Fonte: ABEQOC Brasil/Sebrae/Obsertdrio do Turismo-FTH-UFF, 2014.

Faixa de faturamento
A maioria dos espacos possui faturamento participacao de 76,80% das micro e pequenas
de até R$ 3,6 milhdes, o que representa uma empresas.

51,0%
L

@ Até R$ 720.000,00

@ De R$ 720.001,00 a R$ 3.600.000,00
De R$ 3.600.001,00 a R$ 50.000.000,00
De 50.000.001,00 a R$ 100.000.000,00
Acima de R$ 100.000.000,00

Gréfico 11

Distribuigao dos espagos para eventos por faixa de faturamento - 2013
Fonte: ABEOC Brasil/Sebrae/Obsertdrio do Turismo-FTH-UFF, 2014.



Regime tributario

O Simples Nacional é a principal categoria cro Presumido. Por fim, os espagos Isentos de
de regime tributario dos espacos para eventos. Tributacdo sdo os que tém menor participacao,
Em seguida, vem o regime por Lucro Real e Lu- aparecendo com 9,3%.

96,3%

@ Simples Nacional
@ Lucro Real

@ Lucro Presumido

@ Isento de Tributacao

Gréfico 12

Regime tributario dos espacos para eventos - 2013
Fonte: ABEQC Brasil/Sebrae/Obsertdrio do Turismo-FTH-UFF, 2014.

Seguro para eventos
A pesquisa com espacos demonstrou que a de seguro para a realizacao de eventos. Apenas
maioria nao exige de seus clientes a contratacado 12,4% fazem este tipo de exigéncia.

® Sim
Néo

Grafico 13

Espacos de eventos que exigem contratacao de seguro - 2013
Fonte: ABEOC Brasil/Sebrae/Obsertorio do Turismo-FTH-UFF, 2014.




PESQUISA COM AS EMPRESAS ORGANIZADORAS DE EVENTOS

As empresas organizadoras de eventos,
CoOmo congressos, convencoes, feiras e ex-
posicoes, dentre outras modalidades, sao
as principais locatarias dos espacos. Nesta

18,60 I

@ Nacional
@ |Internacional

Gréfico 14

pesquisa, partiu-se de um universo de 2.784
empresas, das quais 299 foram entrevistadas?.
Os principais resultados da pesquisa sao apre-
sentados a seguir.

[

® Centro-Oeste
Nordeste

® Norte
Sudeste

® Sul

Areas geograficas de atuagao das empresas organizadoras - 2013

Fonte: ABEOC Brasil/Sebrae/Obsertdrio do Turismo-FTH-UFF, 2014.

Areade atuacao das empresas organizadoras

As empresas atuam em todo o territério nacio-
nal, sendo o Sudeste a principal regiao de atua-
cao das mesmas, seguida do Sul. Outro aspecto

Tipos de eventos
Assim como na pesquisa anterior (2001), os
congressos continuam sendo o principal tipo de

58,2%

Grafico 15

importante apurado foi a significativa participacao
das empresas no ambito internacional - 13,4%
afirmaram atuar neste mercado.

evento realizado pelas empresas, seguido das
feiras, convencoées, eventos mistos e reunides.

@ Congressos

@ Feiras

@ Convengoes
Eventos mistos

® Reunioes
Eventos socioculturais
Eventos esportivos

@ Exposicoes rurais/Leiloes

Tipologia dos eventos realizados pelas empresas organizadoras - 2013

Fonte: ABEOC Brasil/Sebrae/Obsertdrio do Turismo-FTH-UFF, 2014.

2. Para mais detalhes, ver Metodologia: Pesquisa com as empresas.



Numero de empregos gerados

O numero de empregos diretos gerados
pelas empresas pode ser calculado a partir da
média de 15,2 funcionarios fixos por empresa
ao ano, apurada na pesquisa, multiplicada pelo
total de 2.784 empresas analisadas. Para o total
de empregos terceirizados, da mesma forma,

@ Emprego direto
Emprego terceirizado

@ Emprego indireto

@ Total

42.317

1.329.638

Gréfico 16

multiplica-se o numero de 477,6 terceirizados
por empresa pelo total de empresas. Soma-se
a esse valor o numero de empregos indiretos
gerados. Esse procedimento nos forneceu um
total de 5.487.820 de empregos nas empresas
organizadoras de eventos no ano de 2013.

4.115.865

9.487.820

Empregos gerados pelas empresas organizadoras de eventos - 2013

Fonte: ABEQC Brasil/Sebrae/Obsertorio do Turismo-FTH-UFF, 2014.

Terceirizacao de servicos — Pessoa Fisica e Pessoa Juridica

Um aspecto importante da pesquisa realiza-
da com as empresas diz respeito ao processo
de terceirizacao pelo qual as mesmas passaram
nos ultimos anos. Especialmente no aumento
da contratacao de servicos terceirizados de

Animacao e recreacao 22%

Assessoria de imprensa 07%

Atracoes (bandas, magicos, bailarinos) 04%
Brindes/Troféus, placas e medalhas 10%
Cenografia 04%

Computacao grafica, video e texto 07%
Comunicagéo (walk talk/radio) 08%
Comunicacdo visual/sinalizacédo 03%
Decoragao/mobilidrio 10%

Eletricista 02%

Especialista em A&B/Consultoria especializada em alimentos e bebidas 02%
Fotografia 01%

Garcom/Maitre 05%

Hospedagem, pacotes e servigos receptivos 19%
Limpeza 06%

Locagao de artigos de buffet e descartaveis 04%
Locacao de mobilidrio/equipamentos/acessorios 33%
Manuseadores de mala direta/correspondéncia 03%
Mestre de cerimonia 27%

Midias digitais 17%

Nutricionista 06%

Operador de audiovisual 10%

Operador de telemarketing 04%

Producao audiovisual (video, mapping) 05%
Produtor 11%

Projeto, montagem e construcao de estandes 06%
Pronto-socorro/Uti mével 09%

RSVP 04%

Seguradora de eventos 0%

Seguranca 12%

Serigrafia/Gravagoes e adesivos 09%

Servigo de cadastramento 17%

Servico de recepgao/promotores/casting 10%
Servico de traducao e intérprete 35%

Servicos de buffet 03%

Servicos graficos 09%

Som 14%

Tecnologia aplicada (interatividade, mobile, sistemas) 09%
Transportadora aérea 0%

Transportadora terrestre 15%

Transporte e manuseio de materiais 17%
Uniforme, trajes profissionais e promocionais 14%
Outros 08%

—

oo

Pessoa Juridica, que figuram como a princi-
pal forma de terceirizagdo. O Grafico abaixo
evidencia a elevada contratacao de Pessoa
Juridica em detrimento de Pessoa Fisica, com
poucas excecgoes.

Respostas mlltiplas. O somatério total pode ser maior do que 100%.

Gréfico 17

@ Pessoa fisica

Servicos de terceiros prestados por pessoa fisica e/ou pessoa juridica mais contratados - 2013

Fonte: ABEOC Brasil/Sebrae/Obsertdrio do Turismo-FTH-UFF, 2014.

Pessoa juridica




Locais contratados para a realizagcao de eventos

A pesquisa constatou que os locais mais
procurados pelas empresas para organizacao
dos eventos sao Centros de Convencoes e
Hotéis/Flats. Também se destacam Auditorios/

Teatros, Pavilhdes de Exposicao, Buffets/Res- de eventos.

76,8% I
65,7% I

93,0% I

49,0% I

36,4% D
21,8% D
23,2% D

18,7% D

Grafico 18

Locais contratados pelas empresas organizadoras para a realizacao de eventos -2013
Fonte: ABEQC Brasil/Sebrae/Qbsertdrio do Turismo-FTH-UFF, 2014.

Valor médio dos precos praticados
A tabela abaixo nos informa os valores mé-
dios cobrados para inscricdes em congressos,

Tabela 18 - Prego médio praticado pelas empresas organizadoras de eventos - 2013

Tipo de tarifa Valor médio em R$
Taxa de inscrigdo para congressos, reunioes e afins 385,40
Ingresso para feiras 22,90
Ingresso para shows, eventos esportivos e afins 74,80
Metro quadrado para exposigoes rurais, leiloes e feiras 149,30

*0bs: Calculo realizado com base na cotagao média do ddlar em 2013 (R$/US$ 2,157)

taurantes e Resorts. Apesar da pequena parti-
cipacao dos Atrativos Turisticos, das Arenas e
dos Navios, ha um indicativo da diversificacao
na busca de novos espacos para a realizagao

Centro de convengoes
Hotel/Flat
Auditorio/Teatro
Pavilhdo de exposigoes
Buffet/Restaurante
Resort

Casa noturna/Espetaculos
Clube/Estadio
Business center
Atrativos turisticos
Arena

Navio

reunides e afins, além de ingressos para shows
e eventos esportivos e para 0 metro quadrado
de feiras e exposicoes rurais.

Valor médio em US$

178,60

10,60
34,70
69,20

Fonte: ABEOC Brasil/Sebrae/Obsertorio do Turismo-FTH-UFF, 2014.



Composicao da receita média de eventos
A principal fonte de receita de um evento de- quisados. As demais receitas sdo provenientes

riva do pagamento da empresa ou contratante de inscrigoes, ingressos, patrocinios e midias,
dos servicos em todos os tipos de eventos pes- de acordo com a natureza do evento realizado.

Tabela 19 - Composicao média da receita por tipo de evento - 2013

Convencoes Congressos Eventos socioculturais  Exposicoes rurais Eventos esportivos

Contratante 92,4% 46,4% 56,9% 48,0% 39,7%
Inscrigao n/a 14,8% n/a n/a n/a
Ingresso n/a n/a 11,1% 7,6% 4,6%

Patrocinio 6,6% 15,6% 20,9% 9,2% 12,9%

Estande n/a 12,8% 6,8% 31,0% 31,0%
Midia n/a 2,6% n/a 1,1% 1,0%

Outros 1,0% 7,9% 4,4% 3,1% 10,8%

a: no se aplica Fonte: ABEQC Brasil/Sebrae/Obsertorio do Turismo-FTH-UFF, 2014.

Composicao média das despesas de eventos paco e com infraestrutura e equipamentos. Além
De acordo com os dados da pesquisa, as desses, destacam-se os gastos com alimentos e
maiores despesas dos eventos foram com o es- bebidas, hospedagem e transporte e cenografia.

23,8% g £Spaco

16,9% e [nfraestrutura e equipamentos

14,5% neeeeessssssssseeeeesssmmmng Alimentos e bebidas

13,4% meoeeesssssssssssssssssmmng Hospedagem e transporte

Cenografia

6,4% e \|arketing e promogao (divulgacao)

5,9% sy Palestrante/Artistas
Outras despesas*

* Incluem-se em Outras despesas: servicos de intérprete, audiovisual, brindes, entretenimento e outras despesas diversas.

Gréfico 19
Composi¢ao média das despesas de um evento - 2013
Fonte: ABEQOC Brasil/Sebrae/Obsertorio do Turismo-FTH-UFF, 2014.



Regime de enquadramento tributario
O Simples Nacional é o principal regime de
enquadramento tributario das empresas orga-
nizadoras, 67,5% estao nesta categoria. Lucro - > P
Presumido vem a seguir, com 23,3%, e o Lucro e 3 .-“"‘ -
Real apresenta 9,2%. ot

@ Simples Nacional
Lucro Presumido
@ Lucro Real

Grafico 20

Regime de enquadramento tributario das empresas organizadora - 2013
Fonte: ABEQOC Brasil/Sebrae/Obsertorio do Turismo-FTH-UFF, 2014.

Tipos de seguros praticados

Em relacdo aos seguros praticados pelas de seguro. As 33,4% restantes contratam seguros
empresas, apenas 32,4% contratam seguro total para as equipes de trabalho, equipamentos e
do evento e 34,1% nao contratam nenhum tipo outros tipos de seguros.

Nenhum
@ Total do evento
© Outras modalidades
® Equipe de trabalho
Equipamentos

32,4%

Grafico 21

Tipos de seguros praticados pelas empresas organizadoras - 2013
Fonte: ABEQOC Brasil/Sebrae/Obsertorio do Turismo-FTH-UFF, 2014.



Principais contratantes de eventos

As empresas privadas sao as principais con- associagoes e entidades de classe, que figuram,
tratantes das organizadoras de eventos. Em na sequéncia, como importantes contratantes
seguida vém os 6rgaos e empresas publicaseas de eventos.

Empresa privada
@ Orgaos e empresas plblicas
@ Associagoes e entidades de classe
@ Pessoa fisica

Entidades do terceiro setor

* Respostas mdltiplas. O somatorio total pode ser maior do que 100%

Gréfico 22

Principais contratantes das empresas organizadoras de eventos - 2013
Fonte: ABEQC Brasil/Sebrae/Obsertorio do Turismo-FTH-UFF, 2014.

Faixas de faturamento das empresas

Os dados da pesquisa revelaram que 50,3% milhdes. Isso significa que 81,2% das empresas
das empresas tém um faturamento anual de até organizadoras podem ser classificadas como
R$ 720 mil reais e que cerca de 30,8% delas micro e pequenas empresas, ja que possuem
tém um faturamento entre R$ 720 mil e R$ 3,6 faturamento até R$ 3,6 milhdes.

@® De R$ 720.001,00 a R$ 3.600.000,00

©® De R$ 3.600.001,00 a R$ 50.000.000,00

@ De R$ 50.000.001,00 a R$ 100.000.000,00
Acima de R$ 100.000.000,00

30,8% Até R$ 720.000,00
.

Gréfico 23

Distribuicao das empresas organizadoras por faixa de faturamento - 2013
Fonte: ABEQC Brasil/Sebrae/Obsertdrio do Turismo-FTH-UFF, 2014.




MERCADO DE EVENTOS NO BRASIL: DESAFIOS E PERSPECTIVAS 2020

Pesquisa com grupos focais

Introducao

O setor de eventos esta em ascensao, ativan-
do uma grande cadeia produtiva que envolve
diversos segmentos de negdcios, impulsionan-
do micro e pequenas empresas prestadoras de
servicos em todas as regides e fomentando a
geracao de emprego e renda.

Este panorama nos impoe a necessidade de
uma reflexao critica sobre a situacao atual e as
perspectivas futuras de negécios, bem como
uma analise das agoes e projetos necessarios
ao desenvolvimento setorial de forma sistémica
e sustentavel.

Foi com esta premissa que esta Pesquisa com
grupos focais “Mercado de Eventos no Brasil:
Desafios e Perspectivas 2020” auscultou seus
maiores desafios, suas principais expectativas e
compilou essa reflexao coletiva para os préximos
seis anos em cinco eixos tematicos centrais:

* Clientes

» Concorréncia

* Redes de Negécios
» Tecnologia

* GeragaoY

Os encontros reuniram grupos formados
predominantemente por associados da ABEOC
Brasil e entidades, representando os segmentos
de eventos técnicos, cientificos, corporativo e
social.’

Clientes

A observacao unanime dos grupos é de que
“ha uma forte tendéncia de que nos deparemos
com mais clientes interessados em lucrar com
oS eventos”.

A constatacao de que os clientes estao mais
experientes e exigentes foi seguida da hipotese
de que haja um aumento na busca por qualida-
de, com expectativa de maior lucro, ja que estao
entendendo os eventos como negocios de alta
rentabilidade. “Os clientes estardo ainda mais avi-
dos por inovagdo, com menor custo de operagéo,
para maximizar os resultados”.

O foco no lucro, com qualidade, podera pro-
mover 0 aumento do deslocamento de muitos
eventos para cidades e regides do interior do Bra-

1. A metodologia empregada nos Grupos Focais estéa disponivel em Metodologia na
pag. 32.

sil, lugares que oferecam boas condicoes logisti-
cas e menores custos. Uma verdadeira mudanca
no paradigma da atratividade, pois “o que tornara
um destino mais atraente sera a relagao qualidade/
preco, atribuindo menos importancia a atributos
turisticos como natureza, glamour, gastronomia”.

A busca por maior rentabilidade devera ampliar
a criacao de empresas com estruturas muito redu-
zidas, montadas por profissionais provenientes de
empreendimentos ja estabelecidos no mercado.
A expectativa é de que “essas empresas atuarao
como articuladoras e intermediarias para viabilizar
a entrega completa do servigo, ofertando projetos
com menores custos, uma vez que esses profis-
sionais possuem rede de contatos e experiéncia
na atuagdo em eventos”.

Estima-se, também, a expansao da criacao
de areas ou departamentos especificos de even-
tos dentro das proprias entidades, empresas,
sociedades; visualiza-se, ainda, a ampliacao da
participagao no mercado de eventos por agéncias
de publicidade e agéncias de viagens como orga-
nizadoras, mudancas que ja estao identificadas e
deverao avancar nos préximos anos, diversifican-
do a matriz de concorréncia.

Em relacéo a dinamica do mercado, os grupos
projetaram um aumento no numero de eventos
técnicos e cientificos de porte menor, focando em
especialidades, visando ao maior resultado cienti-
fico, diminuindo as atividades sociais e resultando
em menor nimero de dias reservados para os
eventos. Fruto dessa fragmentacao, as verbas de
patrocinio tendem a diminuir nos proximos anos.
Paralelamente, acreditam no fortalecimento de
congressos nacionais, continentais e mundiais,
ao passo que Os eventos regionais, como 0S
congressos estaduais, tendem a perder forca.

Ainda em relagao aos eventos técnicos e cien-
tificos, a estimativa dos grupos € de aumento do
numero de eventos hibridos, com a ampliagao da
participacao remota e acesso virtual aos eventos,
causando reducao da participacao presencial.

Os grupos esperam uma movimentacao do
mercado polarizada entre dois focos: “Volume
com menores custos ou diferenciagdo com valor
agregado”.

Os participantes creditam a crescente perda
do foco associativo das entidades e sociedades a
limitada atuacao estratégica, com destaque para



os eventos como condicao de sustentabilidade
das mesmas. — ‘A maior parte das entidades e so-
cliedades depende dos eventos para sobreviver”.

Como subproduto da reflexao sobre a fragili-
dade das entidades, os integrantes dos grupos
sinalizam duas oportunidades de negocios para
as empresas organizadoras:

“Um caminho é a sociedade em eventos
entre organizador e entidade”.

“Outra opgéo é a prestagdo de servigco
de consultoria em gestao de entidades por
organizadores de eventos”.

No segmento de eventos coorporativos, 0s
grupos abordaram a diminuicdo do tempo de
fechamento dos eventos para 15 dias antes da
data prevista de realizacao, ja que os orgamen-
tos de marketing encolheram em funcao do
cenario econdmico local e global.

No segmento de eventos governamentais
e licitacOes, os participantes esperam mais
rigidez de normas nas licitagoes e exigéncia de
maiores garantias financeiras, o que trara, como
conseguéncia, maiores dificuldades ao acesso
de micro e pequenas empresas organizadoras
aos eventos governamentais. — “Com tantas di-
ficuldades, sera quase impossivel que pequenas
empresas vencam licitacbes”.

No segmento de eventos sociais (formatu-
ras), os grupos concluiram que as formaturas
seguirao diminuindo de tamanho, devido, entre
outros motivos, a proliferacao de universidades
e cursos segmentados. Assim, avaliam, serao
realizados mais eventos de menor porte.

Outro aspecto importante € a exigéncia des-
sa clientela por uma maior oferta de recursos e
atrativos para o evento, com menores custos.
Os organizadores que atuam no mercado de
formaturas precisarao adequar suas ofertas para
venda antecipada a fim de ajustar as condi¢oes
de pagamento e parcelamento: “Teremos que
comecar a trabalhar desde o ingresso do aluno
na Universidade”.

Concorréncia

A grande expectativa detectada nos grupos é
sobre o0 aumento da entrada de empresas inter-
nacionais no mercado brasileiro. Acreditam que
0s grandes eventos serao hegociados em bloco:

“Uma sociedade médica vai firmar contrato com
uma organizadora para os préximos cinco con-
gressos nacionais que realizara”.

Segundo os participantes, “as organizadoras
internacionais possuem tecnologia, know-how
e capital diferenciados, o que dificultara, em
muito, as concorréncias”, forcando as empresas
brasileiras a buscarem qualificacao.

Em contrapartida, estimam que a demanda
por suporte local para a realizacao de grandes
eventos, captados por organizadores internacio-
nais, aumentara até 2020. Neste cenario de sub-
contratacdo, as empresas brasileiras veriam o
seu papel de protagonistas do evento reduzido,
transformando-se em prestadoras de servicos.

Outros movimentos de mercado foram apon-
tados pelos grupos: um possivel aumento de
associacoes de empresas internacionais com
empresas brasileiras e da associacao entre
organizadoras nacionais para ampliar a capa-
cidade de competicdo no mercado. Também
vislumbram que mais empresas brasileiras serao
vendidas para players internacionais.

A ampliagao do nimero de eventos proprios
foi destacada como alternativa de negécios para
muitas empresas organizadoras. E, para que
elas possam competir, as praticas comerciais
vao ter que ser mais agressivas.

Também foi apontado o deslocamento de
empresas brasileiras de maior porte e filiais para
outras regides do Brasil, trazendo mudancas do
cenario nas concorréncias pelos eventos em
diversos estados.

Os grupos evidenciaram que “o mercado
brasileiro néo esta preparado para lidar com este
cenario de concorréncia”, atribuindo ao “pen-
samento individualista dos empreendedores”,
ao curto horizonte de planejamento e a cultura
de gestao de empresa familiar as principais difi-
culdades a serem superadas nos préoximos anos
para ampliar a competitividade no ambiente de
negocios.

Grande parte dos integrantes dos grupos con-
siderou que a maioria das empresas nao possui
posicionamento de mercado e, por esta razao,
atuando de forma muito imediatista, lancam-se
em diversas concorréncias sem definir e fortale-
cer areas de especialidades. Acreditam que “o
planejamento com visdo de longo prazo tem que
estar na lista de prioridades para o fortalecimento
dos negdcios”.




Outro ponto de destaque foi a convicgao de
que “muitas empresas entregam inteligéncia,
mas vendem — e cobram — apenas pelo servigo
de organizag¢do de eventos”. Esta constatacao,
na percepcao de varios empresarios, € um alerta
para a necessidade urgente de uma profunda
reflexdo sobre o posicionamento dos modelos
de negdcios e da visdo empresarial.

Em relacao as micro e pequenas empresas,
0s grupos ressaltam o aumento da verticaliza-
¢ao na prestacao de servicos como alternativa
de sobrevivéncia no curto prazo. ‘As empresas
muito pequenas vao optar por fazer tudo, pois
s6 assim conseguirdo sobreviver”.

Sobre as licitagdes governamentais, a esti-
mativa entre os pesquisados é de que crescera
0 movimento de empresas com expertise e
capital, vencendo concorréncias em diversos
pontos do Pais.

Redes de Negdcios

Os grupos expressaram a crenga na atuagao
em rede como alternativa fundamental de so-
brevivéncia no mercado. Entretanto, percebem
que ainda é um desafio para o empresariado
brasileiro, seja pela barreira do comportamento
individualista, seja pela falta de conhecimento
sobre o assunto.

A falta de dialogo e de articulacao entre os
empresarios € apontada como uma das prin-
cipais causas das dificuldades de formacao
de redes de negdcios. Os grupos acentuaram,
ainda, que “o setor de eventos é muito desunido
e vive o antigo paradigma da concorréncia, o
que se agrava pela diversidade de segmentos e
entidades sem projetos coletivos e integrados”.

Os grupos mostraram estar conscientes de
que, nos préximos anos, a sobrevivéncia de
pequenas e médias empresas no mercado de
eventos dependera da capacidade de aprender
afazer negocios em rede. No entanto, desconhe-
cem como operacionalizar este tipo de atuacao
coletiva, ja que falta informacao, sensibilizagcao
e treino orientado para que se aprenda a ga-
nhar dinheiro em rede: “Com certeza, este é o
caminho, mas ainda ndo sabemos como fazer”.

A possibilidade de criagdo de novos nego-
cios na cadeia de fornecimento apresenta-se
como tendéncia para os proximos anos na
opiniao dos integrantes dos grupos. Segundo
os participantes, isto poderia ser feito através

da associagao de pequenas e médias empresas,
visando a maior capacidade de competicao por
grandes eventos.

Tecnologia e o setor de eventos

Neste eixo tematico, as perspectivas foram
de grande crescimento para os proximos anos,
tanto no que se refere a tecnologia aplicada aos
eventos, quanto ao desenvolvimento de novas
alternativas que atendam com mais qualidade
as empresas organizadoras nos processos de
inscricao, gestao dos projetos, dentre outras
alternativas.

Os componentes dos grupos ressaltaram a di-
ficuldade em obter atendimento qualificado para
suas demandas, principalmente em servicos de
tecnologia, devido as limitagdes de compreen-
sao, pelos fornecedores, acerca das atividades
relacionadas ao setor de eventos.

Mas acreditam poder atender com mais quali-
dade ao mercado: “Quem sabe nos associamos
para criar um negaécio que fornega sistemas para
o setor? Assim, nossas demandas serao atendl-
das com a qualidade que necessitamos, ja que
nds entendemos tudo sobre eventos”.

Os grupos atribuiram a limitacdo do empre-
sariado de pensar o futuro, com novos modelos
de negécios virtuais em eventos, a dificuldade
de planejamento e gestdo das empresas e ao
distanciamento do mercado de tecnologia do
segmento. Tais limitagcoes dificultam a atuacao
das empresas em novos nichos, como a reali-
zacao de eventos on-line e as compras on-line,
que podem ocorrer tanto nos préprios eventos
como na cadeia de fornecimento.

O interesse do mercado brasileiro pelos even-
tos virtuais foi outro ponto importante destacado
pelos grupos, com expectativa de grande expan-
sS40 nos proximos anos. “Se ndo nos prepararmos
imediatamente, perderemos ainda mais espaco
no mercado”. As empresas deverao desenvolver
habilidades para atuar neste contexto, inclusive
porgue aumentara muito a necessidade de ge-
renciamento virtual de grupos de trabalho nos
projetos de eventos.

Ao refletirem sobre os novos caminhos num
horizonte proximo, os participantes dos grupos
acreditam que “as pequenas empresas passarao
a atuar com apoio de consultores externos, tan-
to para captar como para executar projetos de
eventos”, o que reduzira, significativamente, o



numero de colaboradores permanentes, como
alternativa de adaptacado ao mercado.

Geragao Y2

Neste eixo tematico, os participantes reco-
nhecem, de imediato, que a geracao Y invadiu
o mercado de eventos; nao apenas como mao
de obra em diversas areas, mas, também, como
cliente, ao assumir posicoes de lideranca nas
empresas e, ainda, ao dominar o consumo em
diversos segmentos sociais.

As principais mudancas apontadas pelos
grupos em relacao a geragao Y:

* 0 comportamento dos jovens - extrema-
mente seletivos, altamente conectados,
imediatistas e com atencao dividida -
precisa ser observado atenciosamente
no planejamento dos eventos, a fim de
captar participantes jovens que anseiam
por inovacao e tecnologia.

* aqualidade de acesso a Internet, a oferta
de aplicativos e servicos virtuais, a flexi-
bilidade para escolhas por interesse e a
diminuicao da procura por aprofundamen-
to tedrico, através de interacao presencial,
fruto da cultura de pesquisa e busca na
Internet, vao interferir fortemente no inte-
resse dos jovens pelos eventos;

* 0 aumento da velocidade das informacdes
e o possivel impacto da sua repercussao
passarao a ser pauta de discussao entre
as empresas, demandando estratégias
de agao em midias de redes sociais, nao
apenas para publicidade e promocao,
mas também para gestao de crises.

Os grupos apontaram mudancas na relagao
com estes clientes da geragao VY:

* como lideres, apresentam pouca pré-dis-
posicao para reunidées de planejamento;

* em funcédo da alta conectividade e do
habito de acesso facil a informagao vir-
tual, eles acreditam ter compreenséao de

diversos temas, demonstrando autonomia
para tomada de decisao, embora Ihes falte
experiéncia;

* interessados em tecnologia ampliarao o
foco nesta area nos eventos.

Em relacdo a essa nova mao de obra, os
grupos destacaram que a oferta de cursos para
atender ao mercado de eventos mostra-se muito
pouco atrativa, pois as ferramentas educacionais
estdo muito defasadas em relagcao a mudanca de
comportamento dos jovens das geragcoes Y e Z3.

Mudancas nas empresas salientadas pelos
grupos:

* “Nossas empresas tém dificuldade para
lidar com a gerag&o Y, tanto no que se
refere ao aproveitamento de potenciais
internos, pela caréncia de compreensao
do comportamento dos jovens, quanto
pela oferta de condicées de trabalho que
Ihes cause interesse”;

* “Os gestores tém dificuldade para lidar
com equipes mistas!” (com diferentes
geracdes convivendo juntas), lideradas
por jovens da Geracdo Y, em ramos de
negocios em que a participacdo dos
colaboradores — internos e externos - é
fundamental.

Consideracoes finais

O produto desta Pesquisa (mesmo nao
tendo relevancia estatistica, por ser uma pes-
quisa exploratéria) € um importante contetdo
de apoio a reflexado sobre o futuro do setor de
eventos no Pais, podendo ser utilizado como
subsidio para o aprofundamento da andlise
setorial e para a continuidade do didlogo no
setor nos proximos anos, contribuindo no pla-
nejamento e elaboragao de estratégias, agoes,
projetos e programas.

2. Pessoas nascidas apds os anos 80, conhecidas também como geracao da Internet.

3. Pessoas nascidas ap6s os anos 90, acostumada a zapear entre TV, internet, video game, celular e MP3.




METODOLOGIA

A presente pesquisa se desenvolveu em
trés etapas. A primeira, de cunho quantitativo,
abrangeu os espacos onde ocorrem os eventos,
tais como:

* Hotel (incluindo flats, apart-hotéis,
pousadas e hotéis fazenda)

* Centro de convencoes e exposicoes
(incluindo Centros de convengoes, Cen-
tros de convencoes e exposicoes e Pavi-
IhGes de exposicoes)

» Parque de exposicao

* Teatro e Auditério

* Sitio e Chacara

* Bar e Restaurante

* Parque e Jardim

* Instituicdo de ensino

* Museu e Centro cultural

» Casa e Salao de festas

e Marina

* Casa noturna

* Clube, Ginasio e Arena

Na segunda etapa da pesquisa, também de
cunho quantitativo, foram pesquisadas empre-
sas organizadoras e entidades promotoras, origi-
narias de diferentes partes do territério nacional.

Como o conceito de eventos € extremamente
amplo, diversificado e multiforme, a pesquisa
teve como ponto de partida a definicao do tipo
de evento a ser considerado no estudo. A con-
ceituacdo adotada para tipifica-lo foi resultado
da fusao da tipologia comumente adota pelo
mercado e da adotada pela literatura académica
da area, além da preocupacao em manter a base
de comparacdo com o estudo anterior (2001).
Nesse sentido, foram utilizadas as seguintes
categorias:

» Congressos

* Feiras comerciais

* Exposicoes/Leildes

» Convencoes

* Reunides

» Eventos socioculturais

* Eventos mistos (aqueles que apresentam
a realizacado de duas ou mais categorias
de eventos numa mesma execugao, como:
congresso + feira; convengao + semina-
rio; reuniao + evento sociocultural).

Na terceira etapa, de cunho qualitativo, foram
realizados cinco grupos de foco, um em cada
regiao brasileira, entre 0s meses de maio e ju-
nho de 2014. Os grupos foram compostos por
empresarios e liderancas de entidades do setor
de eventos, gestores de centros de convencoes
e organizadores de eventos dos segmentos téc-
nico, cientifico, corporativo e social associados
a ABEOC Brasil.

Metodologia da pesquisa com espacos para
eventos

O levantamento dos espacgos para eventos
partiu de um levantamento inicial de 375 cidades
brasileiras. Para realizar a selecao das cidades,
foram utilizados os seguintes critérios, listados
abaixo em ordem de importancia:

1. ter feito parte do estudo do “Dimensiona-
mento Econdmico da Industria de Eventos
no Brasil 2001/2002”

. ser um destino indutor

. possuir mais de 200 mil habitantes

4. possuir um calendario de eventos expres-

sivo, organizado e disponibilizado

5. cidades que possuem grandes espacos

para eventos

w N

As cidades que atenderam a um ou mais dos
critérios listados acima foram, entao, seleciona-
das.E importante ressaltar que todos os 26 esta-
dos, mais o Distrito Federal, estao representados
no universo levantado.

A partir da selecao das cidades, foi feito o
levantamento dos espacos para eventos nesses
375 municipios, mediante os seguintes pré-
-requisitos:

a) ter capacidade superior a 100 lugares
b) cobrar pelo uso (espaco pode ser locado)
c) ser locado regularmente

Neste sentido, foram feitas buscas extensivas
diretas nos sites e catalogos da internet e tam-
bém em listagens especializadas fornecidas por
orgaos e entidades oficiais do setor.

O resultado do levantamento mostrou um
universo de 9.445 espacos para a realizacao
de eventos nas cidades selecionadas, o que
representou uma capacidade instalada total de



9.247.626 assentos e 10.166.149 de metros
quadrados. Aqui vale a ressalva de que, relati-
vamente aos ‘Assento’, contabiliza-se, além da
quantidade de assentos em si, a capacidade
em numero de pessoas, que é recorrente em
‘Casa noturna’ e ‘Casa e Salao de festas’, por
exemplo. Por essa razdo, em algumas situacoes
faz-se mencao aos espacos para reunides e afins
(referéncia aos assentos) e aos espacos para
feiras e afins (referéncia aos metros quadrados).

A partir do levantamento realizado, foi possivel
desenvolver o desenho amostral da pesquisa.
Por conta do levantamento dos espacos ter
revelado diferencas importantes em relacéo ao
tamanho dos mesmos, e com o intuito de fazer
com que a amostra pudesse representar o mais
precisamente possivel a populagao, optou-se
por fazer uma amostra proporcional e estratifi-
cada em 3 tercis.

A amostra foi proporcionalizada a partir da
participacao dos estados no total da quantidade
de espacos no Brasil. Nesse sentido, a amostra foi
construida a partir da seguinte distribuicao regio-
nal: 6,1% do Centro-Oeste, 15,8% do Nordeste,
4,0% do Norte, 50,0% do Sudeste e 24,0% do Sul.
Internamente a cada regiao, também foram res-
peitadas as respectivas participacoes estaduais.

Uma vez definidas as participagoes estadu-
ais, partiu-se para a selecao amostral a partir
da definicao da estratificacdo dos espacos em
tercis dentro de cada estado. A estratificacao é
0 processo de subdivisdo da populagcao alvo
em subpopulacées mais homogéneas e pode
resultar num sensivel ganho de precisao nas
estimativas. Neste sentido, o primeiro tercil
conteria 0s espacos menores, o segundo tercil
0s espacos intermediarios e o terceiro tercil os
espacos maiores. O dimensionamento de cada
tercil depende da estrutura dos espacos de cada
estado, ja que a distribuicao dos tamanhos dos
mesmos varia de estado para estado. Dentro de
cada tercil foi feita uma amostra aleatéria para
selecionar os espacos que seriam entrevistados.
Dessa forma, além de termos assegurado que
cada estado estivesse representado a partir da
sua participacao, também garantimos que os
diferentes tamanhos de espacgos estivessem
presentes na amostra.

Para dimensionarmos o tamanho da amostra,
considerou-se um nivel de confianga de 95%,

com uma margem de erro de 2,08%. A partir des-
ses parametros, podemos calcular o tamanho
da amostra estratificada para uma populagcao
finita a partir da aplicagao da férmula seguinte:

L N?o?% /W
* — Z h-1 h™ h h
NZ EZ / 2 ZL N 2
t + h-1 ho- h

onde:

n* = tamanho da amostra calculado

N, = tamanho do estrato h

N = XN, é o tamanho da populag&o alvo

¢% = variancia amostral no estrato h

E = erro amostral aceitavel (em unidades da média)

W, = %’h, que é a propor¢ao de unidades amostrais no estrato h

A partir dos calculos realizados, chegamos a
uma amostra de 1.798 espacos que deveriam ser
pesquisados. Como foram pesquisados 1.807
espacos em todo o Brasil a partir dos parametros
acima estabelecidos, garantiu-se, assim, informa-
coes seguras para a realizacao das projecoes
econdmicas e definicao do perfil setorial.

Vale notar que, nas projecdes envolvendo
o restante das dimensdes que foram levanta-
das sobre os espacos para eventos no Pais,
adotou-se as médias ponderadas por regides
geograficas e/ou tipo de espaco para eventos.

A pesquisa foi desenvolvida de agosto de
2013 a setembro de 2014, sendo que as en-
trevistas com os espacos foram realizadas no
periodo de fevereiro a julho de 2014, para que o
ano base de 2013 pudesse ser capturado na sua
totalidade. Foram realizadas, preferencialmente,
entrevistas diretas por telefone e, em menor
medida, questionarios enviados por e-mail. Na
pesquisa foram abordados os seguintes aspec-
tos/dimensoes:

* identificacdo do espaco pesquisado (nome
fantasia, razao social, endereco, telefone/
fax, e-mail, nome do responsavel e do en-
trevistado, com a especificacao do cargo)

* tipologia do espaco (Hotel —incluindo nesta




denominacao: hotel, flat, apart-hotel, pousa-
da e hotel fazenda); Centro de convengoes e
exposicoes (que incluem Centro de Conven-
coes, Centro de convencoes e Exposicoes e
Pavilhao de Exposicoes); Parque de exposi-
¢ao; Teatro e Auditério; Sitio e Chacara; Bar
e Restaurante; Parque e Jardim; Instituicao
de ensino; Museu e Centro culturais; Casa
e Salao de festas; Marina; Casa noturna;
Clube, Ginasio e Arena)

* tipologia dos eventos e niumero médio
realizado mensal e anualmente

* nUmero de participantes
» taxa de ocupacao

* sazonalidade dos eventos e época de
maior procura

* volume de empregos fixos e terceirizados

* impostos e taxas incidentes sobre a ati-
vidade

* ambito dos eventos

* tipos de clientes

* precos praticados

* nivel de faturamento

* meios de comunicacao
* contratacao de seguro

As andlises foram realizadas nos niveis de
agregacao para o Brasil e para as regides bra-
sileiras.

Por fim, & importante registrar que, para fazer
a conversao dos valores de reais para dolares,
utilizamos a cotacédo do délar médio do ano de
2013 que, segundo o Banco Central, foi de R$/
US$ 2,157.

Metodologia da pesquisa com empresas
organizadoras de eventos

A segunda parte da pesquisa, também de
cunho quantitativo, partiu do ponto de vista das

empresas organizadoras e agéncias de marke-
ting e eventos para dimensionar a importancia
econdmica do setor.

Com auxilio de algumas entidades ligadas a in-
dustria de eventos, como a ABEOC (Associagao
Brasileira de Empresas de Eventos), a AMPRO
(Associacao de Marketing Promocional) e os
Conventions & Visitors Bureaux de varios esta-
dos brasileiros, foi possivel levantar uma parte
das empresas organizadoras credenciadas a
participar da pesquisa. Outra parte foi levantada
nas bases do CADASTUR, cadastro do Ministério
do Turismo de empresas que atuam no setor de
turismo. Nesta base, selecionou-se apenas as
empresas organizadoras de eventos. A tabela
abaixo subdivide as 2.784 empresas levantadas
pelas fontes de tal levantamento.

Tabela 20 - Fontes de levantamento e quantidade
de empresas organizadoras da amostra - 2013

Fontes de levantamento Quantidade
Associadas ABEOC 762
Associadas AMPRO 274
CADASTUR 1.618
Empresas do Convention & Visitors Bureau 130
Total de empresas organizadoras 2.784

Fonte: ABEOC Brasil/Sebrae/Obsertério do Turismo-FTH-UFF, 2014.

Vale notar que trata-se de um nimero conser-
vador, visto que desconsiderou-se as empresas
organizadoras e entidades promotoras ndo asso-
ciadas aquelas entidades e ndo abrangeu o total
de entidades que promovem eventos e de de-
partamentos de eventos existentes nas grandes
empresas, entidades de classe e sindicatos. Além
das empresas nao associadas acima elencadas,
também nao se considerou as empresas que nao
constavam da base do CADASTUR.

Ainda assim, o universo identificado compre-
ende parte importante das empresas e entidades
da industria de eventos em todo Pais. Foram
levantadas informacdes de 299 empresas, o0 que
nos oferece a seguranca necessaria para realizar
as projecoes para um intervalo de confianca de
93% e um erro maximo permitido de 5% para o
total de 2.784 empresas.

O levantamento de dados foi realizado, na
maioria das vezes, por e-mail, através da platafor-
ma de pesquisa Qualtrics, a partir de questionario



com perguntas fechadas, o que facilita a tabu-
lacao das informacdes, e um outro conjunto de
perguntas abertas, que nos ajudou a investigar
questdes importantes do setor.

Dessa forma, foram abordados na pesqui-
sa com as empresas 0s seguintes aspectos/
dimensoes:

* identificacdo da empresa, entidade ou
profissional autbnomo pesquisado (nome
da empresa, endereco completo, telefone
de contato, e-mail, nome do entrevistado
e cargo ocupado)

e tamanho da empresa
* area geografica de atuacao

* tipologia de eventos e nimero médio rea-
lizado anualmente

* total de empregos fixos e temporarios
* areas de terceirizacdo de servigos

* |ocais de realizagao dos eventos

* tipos de seguros contratados

» composicao média das receitas e despe-
sas dos eventos

* principais contratantes para a realizagao
de eventos

* enquadramento tributario

Metodologia dos grupos de foco

Na pesquisa com os grupos focais (“Merca-
do de Eventos no Brasil: Desafios e Perspec-
tivas 2020”) foi utilizada a técnica projetiva,
possibilitando que, por meio de estimulos,
as pessoas possam projetar opinides, ideais
e pensamentos perante os outros. E, através
dessas discussdes em grupo, dessa interacao
entre os participantes, ampliam-se as visoes e
percepcdes sobre o assunto, enriquecendo o
conteudo da pesquisa.

Os grupos de foco consistem, basicamente,
na reuniao de um pequeno grupo de pessoas

convidadas para passar algumas horas com
um moderador treinado, a fim de discutir sobre
temas especificos. A discussao livre e franca é
estimulada. Assim, os participantes expressam
pensamentos sobre o assunto abordado, ao
mesmo tempo em que o moderador focaliza a
discussao, registrada por meio de gravacoes
e anotacgoes.

Para realizacao da pesquisa com 0s grupos
focais, foram convidados empresarios e lideran-
cas de entidades do setor de eventos, gestores
de centros de convengbes e organizadores
de eventos dos segmentos técnico, cientifico,
corporativo e social associados a ABEOC.

Selecionamos cinco capitais brasileiras:
Séao Paulo, Fortaleza, Manaus, Goiania e Flo-
riandpolis, utilizando o critério de nimero de
espacos para eventos, dado que consta no
levantamento realizado pelo Observatério de
Turismo da Universidade Federal Fluminense
no ano de 2013. Em cada capital aconteceu a
formacao de um grupo focal.

A dindmica nos grupos ocorreu nos meses
de maio e junho de 2014, conforme registrado
na tabela:

Tabela 21 - Local, data e niimero de participantes dos
grupos de foco - 2014

Local Data pgll']lri'(]:?J:n(::s
Séo Paulo 28 de maio 7
Fortaleza 30 de maio 9

Manaus 02 de junho 7
Goiania 04 de junho 8
Floriandpolis 06 de junho 8

Fonte: ABEOC Brasil/Sebrae/Obsertorio do Turismo-FTH-UFF, 2014.

Ressaltamos que a pesquisa com grupos
focais é de carater exploratério, sem relevancia
estatistica. Contudo, este modelo apresenta re-
sultados altamente satisfatérios quando utilizado
para gerar hipoteses ou explicagdes provaveis,
assim como na identificagdo de areas para um
estudo mais aprofundado, pois trata-se de uma
modalidade de pesquisa mais flexivel e que
produz uma visao geral da situacao analisada.




Perspectivas da Industria de Eventos e Turismo
A VISAO DAS ENTIDADES DO SETOR

A industria de eventos deve ser vista e planejada considerando sua principal caracteristica: a trans-
versalidade com as diversas atividades econémicas e sociais. Os dados levantados pelo Il Dimensio-
namento Econémico da Industria de Eventos no Brasil evidenciam a sua importancia socioecondémica.

No entanto, apesar de estar na primeira colocacdo em ‘Recursos Naturais e Espécies Conheci-
das’, terceira em ‘Assento Aéreo/km’, sexta na ‘Quantidade de Sitios que sdo Patrimonio Mundial
da Natureza’ e oitava em ‘NUmero de Feiras Internacionais’, o Brasil obteve apenas a 512 colocacao
no ranking de 140 paises estudados no The Travel & Tourism Competitiveness 2013, produzido pelo
World Economic Forum (Davos). ‘Extensao e Efeitos da Tributacao’ (1409), ‘Infraestrutura de Trans-
porte Terrestre’ (1299), ‘Competitividade dos Pregos’ (1269), ‘Taxas Aeroportuarias’ (1189), ‘Qualidade
do Sistema Educacional’ (1152) e ‘Prioridade Governamental para Tourism & Travel e Efetividade do
Marketing TT’' (1029) sao aspectos em que o Brasil situa-se entre os piores do mundo.

Por sermos um Pais de imensuravel potencial de desenvolvimento de sua industria de eventos e
turismo, é imprescindivel que algumas providéncias sejam tomadas para manté-lo viavel economi-
camente e atrair mais investimentos, com o objetivo de tirar o maximo proveito de seu potencial e
eleva-lo ao nivel de uma atividade prioritaria para o Brasil.

Com esse intuito, foi constituido o Férum Permanente das Entidades do Setor de Eventos (ForE-
ventos), reunindo as entidades representativas do segmento, bimestralmente, para analisar e debater
os aspectos transversais da industria.

Ao analisar o resultado da pesquisa apresentada, pode-se tragar diversas linhas para a definicao
dos desafios que esta industria precisa superar para crescer de forma mais consistente e constante.

Sob a otica da dependéncia direta da infraestrutura do Pais, a industria de eventos vislumbra gran-
des desafios, como fomentar e garantir, junto ao setor privado e ao poder publico, o desenvolvimento
de amplos e modernos modais aeroviario, ferroviario e hidroviario.

Além disso, a necessidade de investimentos e incentivos governamentais para a construcao de
modernos e amplos centros de convengdes mostra-se urgente. O Brasil nao possui centros de conven-
¢oes no ranking dos maiores do mundo. A falta de centros de convencdes de grande porte nos dois
principais centros econdmicos nacionais onera a realizagao de grandes eventos no Brasil, dificultando
a sua captacao, bem como a manutengao dos maiores eventos corporativos no Pais. Merece destaque,
também, a revisdo dos coeficientes construtivos para areas de eventos, o que pode incentivar a cons-
trucao de espacos para eventos e espacos culturais em empreendimentos imobiliarios e/ou hoteleiros.

A melhoria da mobilidade urbana para proporcionar uma interligacao entre os pontos turisticos e
equipamentos de hospedagem, gastronomia e eventos da cidade, principalmente nos transportes
publicos, também é um desafio a ser superado.

Destaca-se, também, como primado essencial para o desenvolvimento da industria de eventos e
o crescimento do Pais no ranking de eventos internacionais, o livre acesso de turistas ao territério
nacional, mediante isencao da obrigatoriedade de visto ou, se o0 mesmo for necessario, facilitar sua
obtencao através do uso de meios eletrénicos, seja no pais de origem, seja em solo brasileiro.

Outro desafio € a modernizacao da legislacao para adequacéo a realidade produtiva, como a cria-
¢cao de normas que permitam a contratacao da mao de obra por tempo determinado e a implantacao
do contrato de trabalho temporario em razao da sazonalidade da atividade de eventos e turismo.

Importante destacar, também, a necessidade da criacdo de normas para a utilizacdo do Banco de
Horas, bem como um esforco para fazer valer os acordos estabelecidos entre empregados e empre-
gadores, como: acordos coletivos entre sindicato e empresas; acordo entre empresas e funcionarios
(art. 625 CLT); contratos de trabalho de alta remuneracao; Simples trabalhista para micro e pequenas
empresas; regulamentagao do trabalho voluntario.

Além do aprimoramento da legislagao trabalhista, ha que se realizar uma reforma tributaria para
a industria de eventos, visando a eliminar a bitributacdo, através da criacdo de imposto Unico de
valor agregado ou unificacao e reducao. E importante que se distinga receita propria e de terceiros
na documentacao fiscal das empresas de eventos, isentando de impostos as de terceiros.

Visando a mensuracao do impacto efetivo do turismo na economia nacional, urge que se agilize,
também, a implementagao da Conta Satélite, importante ferramenta estratégica para a correta ava-
liacdo da importancia do setor, sua relagdo com os demais setores e o valor econdémico agregado,



bem como para comparacao ao longo do tempo e entre os paises que a utilizam.

O Brasil ganhou destaque internacional com a realizagcao da Copa Mundial de Futebol e precisa apro-
veitar essa promogao, nao somente como destino do turismo de lazer, mas como destino de reunies e
eventos. E preciso desenvolver um plano estratégico de promogao do destino Brasil, no Pais e internacio-
nalmente, com verbas préprias, em montante condizente com as necessidades do encargo. Entre outras
iniciativas, destaca-se a importancia da reimplantacéo do Brazil Air Pass, sistema que permite que o turista
estrangeiro, por um valor subsidiado, voe para até cinco destinos brasileiros no periodo de quinze dias.

E necessario assinalar, também, a importancia de integrar e desenvolver sinergia entre a Embratur
e a Apex como agéncias de promogao comercial e turistica permanente do Brasil no exterior, dando
prioridade para a América Latina, mas sem se descuidar de mercados ja geradores de demanda e
outros de grande potencial futuro.

Vale destacar que a iniciativa privada deve ser parte atuante na gestao descentralizada do turis-
mo, em interlocucao com as diversas esferas do poder publico, de forma transversal e permanente.

A industria de eventos e turismo despertou para a necessidade do investimento na educacao,
cultura, sustentabilidade, transversalidade e hospitalidade. O nimero de cursos focados em eventos
cresce a cada ano, assim como a qualidade das suas grades curriculares. Nota-se, também, um
crescimento na busca pelas certificacbes das empresas e profissionais do setor, 0 que demonstra
o aumento da qualificacdo dos servicos. Esse € um reflexo de um mercado em crescimento, que
busca o fortalecimento profissional, apesar dos desafios enfrentados.

Para que esse esforco de aprimoramento se intensifique ainda mais, urge que sejam concedidos
incentivos fiscais, com abatimento de uma porcentagem dos impostos de competéncia da Uniao,
as empresas que investirem, com recursos proprios, na capacitacao de seus colaboradores.

E importante que, na implementacao de politicas publicas, sejam incentivadas as acdes voltadas
a responsabilidade sustentavel, inclusive com indicadores de resultado.

A industria de eventos, como segmento do turismo, deve ser considerada como uma atividade
fundamental e transversal em relacéo as atividades econdmicas e culturais existentes. E importante
que existam acoes publicas que estimulem os empresarios do setor a adequarem as suas ativida-
des ao visitante, melhorando o atendimento e desenvolvendo agdes criativas. Com base nisso, é
possivel fazer um mapeamento de oportunidades e, assim, atrair cada vez mais visitantes. Cursos,
palestras e campanhas de sensibilizacdo por meio de agentes credenciados sao o0 meio capaz de
estimular o desenvolvimento desta capacidade empreendedora.

E isso pode comegar bem cedo, ja no ensino fundamental e médio, proporcionando um sentimento de
pertencimento, mediante atividades nos sitios historicos culturais, permitindo que o aluno tenha contato
com o fato histérico e o impacto econémico e social gerado pelo setor, inclusive com aimplantagao de
uma Cartilha de Eventos & Turismo que ilustre o respeito aos valores culturais e histéricos, solidariedade,
hospitalidade e sustentabilidade. Importante, também, a adequacgao dos cursos superiores e técnicos
a realidade dos mercados estadual e municipal, com o respectivo reconhecimento das profissoes.

Por fim, salientamos que, para ter sucesso, um evento precisa ter ALMA!, um algo mais que transcenda,
que figue marcado, para sempre, nos coracoes e mentes dos que nos visitam, e, por isso, seja reverbe-
rado mundo afora. Nao se trata, simplesmente, de turismo, de esporte, de obras. Trata-se de o Brasil,
assim como suas regides e cidades, estarem atentos para a construgdo de um valor maior, um caldo
de cultura que una toda a populacao em torno de um objetivo maior. O verdadeiro sucesso dos eventos
somente acontece com a participacao efetiva do empresariado e a conscientizacao de toda populacao.

Estas sao as bandeiras principais do For/Eventos, fazer com que os eventos sejam reconhecidos
como ferramenta de desenvolvimento econémico, como fomentadores da expansao e melhoria da
infraestrutura e como indutor da valorizacao da populacéo e culturas das cidades.

Elza Tsumori

ABEOC ° ABIH ® ABGEV * ABRACE * ABRACCEF ° ABRAFEC ° ACADEMIA ° ALAGEV ° AMPRO
BITO °* CBCVB ° EVENTPOOL ° FBHA ° IFEA ° MPI °* RESORTS BRASIL * SKAL ° SPC&VB




REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS PRINCIPAIS

CESCA, Cleusa Gertrudes Gimenez. Organizacao de eventos. 92 ed.Sao Paulo: Summus, 2008.
MARTINS, Vanessa. Manual pratico de eventos. Sao Paulo: Atlas, 2003.

MATIAS, Marlene. Organizacao de eventos: procedimento e técnicas. 62ed. Barueri: Manole, 2013.
NAKANE, ANDREIA. Técnicas de organizacao de eventos. Rio de Janeiro: IBPI PRESS, 2000.

BRASIL. FUNDACAO GETULIO VARGAS. (Org.). Estudo de perfil e impacto econémico dos
eventos nacionais e internacionais realizados em Florianépolis-SC. 2011. Desenvolvido em
parceria com o Floriandpolis e Regido Convention & Visitors Bureau. Disponivel em: <http://
floripaconvention.com.br/FGV_2011_relatorio.pdf>. Acesso em: 24 set. 2014.

BRASIL. MINISTERIO DO DESENVOLVIMENTO, INDUSTRIA E COMERCIO EXTERIOR. Secretaria
de Comércio e Servigos. Calendario brasileiro de exposicoes e feiras. 2013. Disponivel em:
<http://www.brasilglobalnet.gov.br/arquivos/Publicacoes/CalendarioFeiras2013p.pdf>. Acesso
em: 24 set. 2014.

BRASIL. SINPROFAZ — SINDICATO NACIONAL DOS PROCURADORES DA FAZENDA NACIONAL.
Lista de produtos e servigos. 2011. Disponivel em: <http://www.quantocustaobrasil.com.br/
downloads/impostos_quantocustaobrasil.pdf>. Acesso em: 24 set. 2014.

FUNDAGCAO INSTITUTO DE PESQUISAS ECONOMICAS (FIPE). O impacto econdémico e social
das feiras de negdcios em Sao Paulo. 2013. Disponivel em: <http://www.investe.sp.gov.br/
uploads/midias/documentos/ubrafe_pesquisa-fipe_aprov-v4.pdf>. Acesso em: 25 maio 2014.

FORTALEZA CONVENTION & VISITORS BUREAUX (Ceara). Dados econémicos do turismo de
eventos 2011. Fortaleza, 2011. 17 slides, color. Disponivel em: <http://www.fortalezaconvention.
com.br/wp-content/uploads/2013/11/2011.pdf>. Acesso em: 24 set. 2014.

FRANCO, Lucas. Custo de vida. Minas Gerais, 2014. Disponivel em: <http://www.custodevida.
com.br/>. Acesso em: 24 set. 2014.

OBSERVATORIO DO TURISMO DO RIO DE JANEIRO. O perfil e os impactos economicos dos
turistas da Jornada Mundial da Juventude 2013 no Rio de Janeiro. Observatério do Turismo
do Rio de Janeiro. Niter6i: UFF, 2013. 30p. Disponivel em: <http://www.observatoriodoturismo.
uff.br/> Acesso em 23 set. 2014.

OBSERVATORIO DO TURISMO DO RIO DE JANEIRO. Os impactos econémicos da Copa das
Confederacoes FIFA 2013 no Rio de Janeiro. Observatorio do Turismo do Rio de Janeiro.
Niteréi: UFF, 2013. 14p. Disponivel em: <http://www.observatoriodoturismo.uff.br/> Acesso
em 23 set. 2014.

OBSERVATORIO DO TURISMO DO RIO DE JANEIRO. O perfil dos turistas da Copa das Confede-
racoes FIFA 2013 no Rio de Janeiro. Observatério do Turismo do Rio de Janeiro. Niterdi: UFF,
2013. 21p. Disponivel em: <http://www.observatoriodoturismo.uff.br/> Acesso em 23 set. 2014.

OBSERVATORIO DO TURISMO DO RIO DE JANEIRO. O perfil e o impacto econémico do turista
do Rock In Rio 2013. Observatério do Turismo do Rio de Janeiro. Niter6i: UFF, 2013 (mimeo).

SAO PAULO CONVENTION & VISITORS BUREAU (S&o Paulo). Dados da cidade. 2014. Disponivel
em: <http://www.visitesaopaulo.com/dados-da-cidade.asp>. Acesso em: 24 set. 2014.

SERVICO BRASILEIRO DE APOIO AS MICRO E PEQUENAS EMPRESAS (SEBRAE) (Brasil) (Org.).
| Dimensionamento econdmico da industria de eventos. [S. L.]: Revista dos Eventos, 2002.
33 p. Disponivel em: <http://www.abeoc.org.br/wp-content/uploads/2013/10/I_Dimensionamen-
to_de Eventos do_Brasil.pdf>. Acesso em: 24 set. 2014.



ABEOC BRASIL

A Associacao Brasileira de Empresas de Eventos atua em todo o pais,
estando hoje representada em 14 Estados. Desenvolve agdes de
capacitacdo, representacdo politica e institucional e de fortalecimento
do setor de eventos. Nos seus 37 anos de existéncia, esteve presente
representando os interesses de seus associados nos principais
momentos politicos e econémicos do pais. O trabalho da ABEOC Brasil
€ oportunizar o crescimento do pais, através deste segmento tdo
importante, que afeta diretamente a economia e as cidades.

Seja um associado. Faca parte desta forga.

www.abeoc.org.br
(48) 3039 1058

Rua Feliciano Nunes Pires, 35, Térreo
Q%QLQDEBMQAHSWLE Centro - Floriandpolis -SC.

éo@ BRASL




Novo Portal do Sebrae.
Direto ao ponto.

O novo portal do Sebrae facilita a vida de quem ja tem ou pretende
ter um pequeno negadcio. Busca inteligente, cursos online,
solucdes personalizadas para cada tipo de negdcio.

Acesse o0 novo portal do Sebrae, cadastre-se e va direto ao ponto.

www.sebrae.com.br

Empreendedorismo Financas

Pessoas @ Organizacao @ Leis e Normas
Mercado @ Cooperacao

ﬁ /sebrae td @sebrae Especialistas em pequenos negécios / 0800 570 0800 / sebrae.com.br



