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Eixos estrategicos

Compartilhar

Reunir, publicar

e encaminhar as
associadas, cases e
projetos realizados e
assunios de interesse
coletivo atraves

de seus canais de
comunicacao.

Representar

Abrir canal de
negociacao com as
autoridades (executivo,
legislativo e judiciario)
e abordar temas de
interesse do setor;

Representar as
entidades associadas

em foruns, congressos e

eventos, compartilhando
resultados.
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Profissionalizar

Organizar encontros entre
entidades associadas
para visitar e/ou receber
grupos para programas de
conhecimento/treinamento;

Manter uma equipe de
consultores especializados
e credenciados para
qualificacio dos
profissionais.
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ENTREVISTA

Do Presidente

Entrevista ao Brasilturis Jornal, por Camila Lucchesi.
“E momento de compartilhar”

Perspectivas em relacao ao futuro dos eventos, acdes e posturas para o
enfrentamento da pandemia.

Brasilturis Jornal - Como o Visite Sao Paulo vem atuando para apoiar os
associados na estruturacao de acdes para a reconstrucao da atividade?

Toni Sando - Nao esta sendo facil dada a dificuldade tremenda de sobrevivéncia
gue O NOVO coronavirus trouxe ao setor. Estdvamos na coordenacao de uma
campanha, desde meados do ano passado, junto a Associacao Brasileira de
Empresas Aéreas e Secretaria de Turismo de Sao Paulo para aumentar ndmero
de voos no estado. A pandemia suspendeu essas acdes e nos decidimos
trabalhar em uma segunda leitura do Plano Sao Paulo, focada em desenvolver
e implantar os protocolos.

Criamos videos curtos que demostram a capacidade que Sao Paulo tem para
trabalhar essas normas obrigatdrias e, por outro lado, comecamos a preparar
O mercado para a retomada. Essa grande acao que comecou em agosto visa
dar seguranca para que aqueles que desejam vender os produtos ou fazer um
evento no estado comecem a se programar. O proximo passo € o lancamento
do market place Visit SP com dicas, passeios, hotelaria e compras direcionado
ao perfil do usuario que sera lancado em outubro.

Em paralelo, criamos um grupo de trabalho com entidades da hotelaria, parques
e destinos para defender pleitos que poderiam ajudar na retomada. O G8,como
era chamado, se reuniu com o grupo de operadoras e agéncias e se tornou o
G20. Para garantir a sobrevivéncia dos negdcios, 0 grupo criou uma série de
pautas enderecadas de forma coletiva para o parlamento, tanto no Ministério
do Turismo quanto no Ministério da Economia.

BJ - Quais sao esses pleitos?

TS — Sao pleitos coletivos relacionados especialmente a questao de acesso a
linhas de crédito e de financiamento que nao estao chegando a ponta da cadeia.
Também temos discussdes relacionadas a reforma tributaria para entender
como a tributacao impacta os negocios em Turismo, a batalha da hotelaria
com o Ecad [Escritério Central de Arrecadacao e Distribuicao] e a restituicao
da Embratur a sua atividade original de promog¢ao no exterior. A extensao da
lei que prevé reducao de jornada com auxilio governamental foi promulgada e
vale até dezembro, o que também era um pleito nosso. E uma vitdriaimportante
conquistada com a uniao das associacdes para levar esse tema a frente.
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ENTREVISTA

BJ - E em relacao a Unedestinos?

TS — Mantivemos o trabalho de integracdao entre os 45 CVB nacionais, que
representam 300 cidades e tém 10 mil associados. Fizemos diversas reunides
para entender o que estava acontecendo em cada local. E uma fase que a gente
acaba trabalhando muito mais do que em fases normais, porque exige muitos
debates em busca de solucdes.

BJ - O que essa troca de informacoes entre destinos pode trazer em termos
de melhores praticas?

TS — O que acontece € que alguém cria uma linha de comunicac¢ao voltada a
promocao domeéstica e outros adaptam a ideia para utilizar também. Aconteceu
com Porto de Galinhas (PE) que iniciou agcdes em redes sociais e foi seguida por
outras entidades de destinos. Também estamos analisando a criacao de acdes
promocionais conjuntas entre os destinos e temos feito reunides semanais com
as 200 entidades que compdem o CVB latino-americano.

BJ - Como estao nossos vizinhos nesse momento?

TS — A situacao é bastante semelhante e o que fazemos é focar na troca de
experiéncias para entender como cada um esta sobrevivendo nesse momento.
No Brasil,a hotelaria paradaimpede o repasse doroom tax e trava todo osistema;
o trabalho de prospeccao de eventos também tem dificuldades porque os
demandantes estdao com dificuldade para estabelecer quando irao realizar um
evento. O que percebemos é que as entidades, hoje, estao muito mais voltadas
a area de inteligéncia e estudo de mercado.

BJ - Foi dessas conversas que surgiu a ideia de criar um féorum regional com
a participacao de paises latino-americanos?

TS — Sim, a Expo + Forum Virtual de Turismo Global tera duracdao de uma
semana e participacao dos 200 associados em diversos paises. Além de oferecer
conteudo para capacitagcao, o evento contara com uma area de exposi¢ao que
podera ser visitada 24 horas. Esse € um projeto inovador de encontro digital,
pois permite que o interessado acesse 0 espaco quando tiver disponibilidade
de tempo. Ela acontece de 14 a 18 de setembro e tera rodadas de negdcios com
compradores convidados.

BJ - Como vocé enxerga o futuro dos eventos no médio prazo?

TS - As feiras ja sinalizavam certo desgaste no modelo tradicional, o que acabou
acelerando uma revisao do negoécio com foco em ser mais interativo. O que a
gentejaconsegueentenderéqueoserhumanoécoletivoe precisadeencontros.
Obviamente a aposta nesse novo formato de evento, com a adaptacao para o
cenario virtual, tera resultados sensacionais. Esse conceito ja existia, lembro de
transmissdes do Philip Kotler, realizados ha 20 anos via Embratel, que lotavam
plateias virtuais com mais de 7 mil pessoas.

O que vemos como oportunidade é a realizacdao de pequenos eventos,
segmentados, que tendem a crescer. Um pavilhao que antes era tomado por
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‘ ENTREVISTA

um unico e grande evento deve ser substituido por varios pequenos eventos
relacionados e acontecendo simultaneamente. Isso deve favorecer um
Novo movimento para o segmento. Outra questao é o poder de atratividade
dos eventos que, certamente, vao exigir curadoria e mais inteligéncia
para despertar nas pessoas o interesse de se deslocar. Com a dificuldade
financeira, é certo que as empresas so6 vao investir no que tiver perspectiva
de retorno.

BJ - Com a mudanc¢a no escopo de atuacao da Embratur por conta da
pandemia, o Brasil acabou ficando fora do calendario internacional de
eventos. Como a Unedestinos pode ajudar a reposicionar o Pais nessa
agenda?

TS — Fizemos uma reuniao com o presidente da Embratur e ficou claro que
nao ha condicdes legais para promover acdes internacionais. O problema
€ que se a gente nao divulgar o Brasil hoje perdemos um ano. O mundo
todo esta de pernas para o ar, mas calendarios existem. Nao da para
esperar passar tudo para comecar, o preco € muito alto. A proposta € que
a Unedestinos faca o papel de ir aos eventos, com ajuda de cooperados.
Teremos uma segunda rodada de conversa com Embratur para cruzar os
eventos prioritarios e engajar os associados para trabalhar nessa promocao.
Esse trabalho tera de ser feito via iniciativa privada.

BJ - Qual é o seu conselho profissional para que tanto lideres quanto a
mao de obra na linha de frente lidem com o cenario atual sem perder o
otimismo?

TS — E preciso ter muita paciéncia e equilibrio para conviver com tantas
dificuldades. Eu acredito que o momento é propicio para compartilhar
e observo que o associativismo nunca foi tdo importante quanto € hoje.
Talvez essa seja a grande resposta. Nao precisamos do setor publico em
uma primeira fase, 0 que precisamos é gque 0s empresarios se unam para
levar solucdes ao poder publico.

Nao da para ficar isolado, é preciso fazer o exercicio de estar conectado o
tempo todo. Tudo passa e muita gente fica pelo caminho, muitas vezes
porgue nao estava atento aos novos movimentos. Por mais dolorido que
seja, por mais restricées que existam € preciso se envolver, sem perder o
animo. Buscar conhecimento, estudar, aprofundar a visao critica sobre o
mundo. A equipe do CVB esta trabalhando em casa, mas nao perdemos o
ritno. Seguimos atentos e ativos.

Toni Sando de Oliveira
Presidende da Unedestinos
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Anita Pires

anita@pireseassociados.com.br Gerir a incerteza

Sabemos que a Pandemia esta mudando o planeta, nossas vidas, a
vida das empresas, das associacdes, as relacdes de trabalho, as relacdes
familiares e a educacgao!

Essa crise mudou os habitos e trouxe a cena a preocupagao com as
pessoas, abrindo novos campos nas areas de salde e Bem Estar, para
uma nova politica a Economia do Cuidado que ¢, e sempre foi, o trabalho
invisivel das mulheres.

A COVID 19 escancarou um mundo de desigualdades, guerras culturais,
concentragcao de poder que vem reforcando o autoritarismmo de governos
populistas, colocando em risco a prépria democracia.

Traz também a tona o atraso de questdes como a divisao, entre homens e mulheres, do
trabalho doméstico e da educacao das criancgas.

O Fundo Monetario Internacional declarou, recentemente, que o PIB cresceria 4% ao ano
se as mulheres tivessem maior participacao no mercado de trabalho, com salario igual e
contassem com os homens na divisao das tarefas domeésticas e da educacao dos filhos,
movimentando a economia com ganhos para todos.

Quanto maisconvivemos com Covid 19 e o afastamento social, mais percebemos que a cadeia
produtiva de turismo e eventos vivera momentos de grandes transformacdes que vao exigir
muito esforco, resiliéncia, aliancas estratégicas, redes de empresas, rede de associacdes e
de pessoas.

Temos que viabilizar uma base de inteligéncia, aprender e perceber oportunidades a partir
de uma construcao coletiva, coproducao e capacidade de inovar e criar.

DIZEM oseconomistasque criseeoportunidadeandamladoaladoequeatitudesinovadoras,
capacidade de ajudar e ser ajudado sao aberturas para conter a crise ou 0s danos causados
por ela.

“OTODO é a soma das partes”

E com essa perspectiva de cooperacdo e muita ousadia para avancar, que vamos sim sair
dessa crise mais fortes, generosos e preparados para reconstruir Nosso turismo e 0 N0sso
Brasil.

Anita Pires

Educadora social, Assistente social, jornalista e empresaria. Especializada em politicas sociais na Franga,
fundadora e diretora da empresa Pires & Associados. Membro da academia brasileira de eventos e
turismo. Presidente da associacao FloripAmanha. Eleita em 2012, 2013 e 2014 como a personalizade do
ano na categoria institucional Prémio Caio. Em 2013 recebeu o “Grand Prix” Prémio Caio e foi listada entre
as 25 personalidades mais influentes do Turismo brasileiro, segundo a revista especializada PANROTAS.

TN
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Aristides Cury Escolha a resposta?
aristides@prismabusiness.com.br VERDADEIRO OU FALSO?

E inegavel: a Covid trouxe luz a fatos que convidam
a reflexdo. O isolamento social impulsionou o
home office. As facilidades de uso dos servicos de
videoconferénciamotivaramotrabalhoremoto.Com
o fim da pandemia, o home office sera abandonado
e o trabalho wvoltara ser predominantemente
presencial?

Viagens e eventos de negocios precisaram ser
cancelados, adiados ou realizados via plataformas
digitais. Com o fim da pandemia, as viagens
alcangcarao os niveis anteriores e o0s eventos
corporativos voltarao a ser presenciais?

Aulas, cursos, palestras, conferéncias, workshops,
féoruns, entre outros formatos adotados no ensino
presencial cederam lugar ao EaD, as Lives, aos
Webinars e para as demais plataformas digitais. Professores e alunos presentes em sala
de aula estarao com os dias contados?

As questdes propostas acima nao encontram respostas que possam cravar uma das
duas opc¢oes: verdadeiro ou falso. Recursos digitais, em processo de evolucao constante
serao incorporados a rotina dos negodcios e do ensino. A retracao da demanda por
viagens corporativas, assim como a transformacgao dos eventos presenciais em hibridos,
sao tendéncias provaveis apontadas para o futuro. Sim, existirao eventos 100% digitais,
mas poucos eventos 100% presenciais. Pausa para reflexao, na sua opiniao, caro leitor, é
Verdadeiro ou Falso?

Neste ano de 2020, aqui no Brasil, tanto os jornais impressos (alguns centenarios) e suas
versodes digitais, passando pelas radios (com 90 anos de idade), como a TV aberta (70
anos) e seus programas noticiosos, contrariando previsdes apocalipticas, renovaram de
importancia. Foi por conta da pandemia e/ou a cada vez mais premente necessidade
de verificar se aquela noticia trata-se ou nao de fake news. Novamente pergunto, meu
paciente leitor, € Verdadeiro ou Falso?

Destinos turisticos revigoram sua forca com seus atrativos naturais e culturais como
diferenciais competitivos, diante de um consumidor avido por vivenciar o prazer de sentir
a suave brisa soprando no rosto; saborear iguarias da cheirosa culinaria regional e poder
colocar o corpo em contato com a agua de cachoeira, lagoa, do rio ou mar. Os sentidos
do paladar, tato e olfato, além da visdo e audicio, todos presentes e valorizados. E certo:
nada jamais substituira experiéncias presenciais! Aqui, meu atento leitor, da para cravar
se Verdadeiro ou Falso?

Outro fato inegavel que a pandemia escancarou foi uma das maiores chagas para
a humanidade, tao presente em nosso pais. Refiro-me a desigualdade social. Por
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consequéncia, exacerba-se a crescente conscientizacdao de consumidores cidadaos— o
gue impulsiona novos valores e habitos de consumo e decorrentes posicionamentos das
empresas da industria, do comércio e dos servicos. Neste particular, a competitividade
entre os destinos turisticos também aumenta e exige novas respostas. Vencerao aqueles
gue a cidadania vier a conhecer e reconhecer compromisso com o desenvolvimento
sustentavel. Enfim, mais um ponto que proponho ao perseverante leitor: Verdadeiro ou
Falso?

Aristides de La Plata Cury

Engenheiro politécnico, com poés-graduacao em marketing e turismo pela USP; Foi executivo, do Sao
Paulo Convention & Visitors Bureau, onde participou da fundagao e desenvolvimento de diversos CVBs no
Brasil, Argentina, Chile e Uruguai; Assessorou a Aprecesp, na elaboragao da nova politica estadual relativa
a Municipios Turisticos; Palestrante especialista em planejamento de turismo e marketing de destinos,
é presidente do Skal Internacional Sdo Paulo; Vice-presidente do Nucleo de Turismo da ADVB; Consultor
associado da MICE Brasil Consulting;
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Bruno Herbert B. Lima Seu Destino é seguro?
bruno@iki.com.br E seu evento?

O ano de 2020 estd sendo marcado pelo
distanciamento/isolamento social devido a
maior pandemia da histéria da humanidade
desde a gripe espanhola.

O covid-19 marca nossa geragao com
milhdes de perdas de vidas humanas em
todo o globo.

As medidas extremas adotadas para a
protecao da populacao afetaram fortemente
a economia e diretamente as atividades
turisticas.

Aconteceramgrandesrestricbesasatividades
econdmicas, educacionais, fechamento de
espacos publicos a exemplo das praias, além
debares,restaurantes,centrosdeconvencdes
e outros equipamentos turisticos.

Os eventos técnico-cientificos, feiras e
congressos foram cancelados ou adiados e o turismo de negdcios foi, portanto, totalmente
paralisado.

Em uma tentativa de orientar a iniciativa privada e os governantes estaduais e municipais,
o Ministério do Turismo criou protocolos de segurancga e um selo de equipamento turistico
seguro para as diversas atividades turisticas. Estes protocolos foram adotados por varios
estabelecimentos comerciais e servem de orientacdao aos empreendedores e a populacao
em geral de como proceder perante tamanha ameaca a saude publica.

Alguns estados ainda demoram a implementar os seus proprios protocolos de seguranca/
convivio com o Covid-19 e tampouco seguem a orientacao do governo federal.

Aimplementacao dos protocolos de seguranca de forma racional e controlada € aresposta
mais rapida para o retorno seguro das atividades econdmicas nos destinos turisticos.

A iniciativa privada e os governos devem investir em campanhas que demonstrem aos
turistas que a cidade se preparou de forma séria e que seus protocolos de seguranca para
o0 combate ao Covid-19 foram criados e que a fiscalizacao para o seu cumprimento € uma
preocupacao das diversas esferas governamentais.

O Estado de Sao Paulo, num trabalho bem sucedido, recebeu da WTTC o selo “Safe Travels”.

O selo atesta as boas praticas dos governos e da iniciativa privada no combate ao virus e
orienta principalmente os turistas internacionais que desejam viajar pelo mundo.
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Receber este selo € um grande marketing positivo para o destino e um bom caminho a
ser seguido pelos demais.

A seguranca do ponto de vista epidemioldgica esta longe de ser garantida, mas divulgar
gue o seu destino adota boas praticas de combate ao Covid-19 trard grande credibilidade
ao destino e vantagem competitiva ao mesmo em relacao aos demais na hora da escolha
do turista. Os eventos, apesar de restricdes para serem realizados, precisam seguir este
caminho de “Evento Seguro”. Uma entidade nacional com credibilidade comprovada no
setor precisa urgentemente instituir as regras para controle e emissao deste selo.

E crucial para a retomada gradual das atividades econémicas relacionadas ao setor do
turismo desenvolver esta atmosfera de confianca e seguranca.
O seu destino é seguro? E o seu evento?

Bruno Hebert B. Lima

Empresario; Sécio do Grupo Publikimagem; Vice-presidente da Abeoc-PE;
Ex-presidente da Unedestinos; Ex-presidente do Recife Convention Bureau.
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GILBERTO J. PACHECO Marketing, Automacao e Turismo

gilberto@mwway.com.br

O uso de robds, inteligéncia artificial e servicos de automacao no setor de turismo,
eventos e viagens e nas empresas de hospitalidade modificou radicalmente a maneira
pela qual os clientes buscam as informacdes e se relacionam com as suas compras no
ambiente da web. Consequentemente, com o aumento do fluxo de informacdes, surge
uma nova relacao entre as campanhas publicitarias e o seu publico alvo. Considerando a
proliferacdao de fontes de dados, novas tecnologias e ferramentas nascem para maximizar
a construcao do marketing digital com foco no turismo.

Diante da diversidade de possibilidades digitais, o profissional do setor de turismo, eventos
e viagens pode se deparar com um desafio de aprendizagem, enfrentando imprecisdes
na execucao das atividades que antes dominava por completo, mas que hoje exigem
conhecimentos multiplos e bem dosados na composicao da sua agenda de trabalho
no marketing pelo turismo. Neste contexto é que se inserem, em ajuda ao trabalho da
harmonizacao das frentes digitais, as “plataformas multicanais”.

Uma Plataforma Multicanal pode conter diversas ferramentas digitais, como e-mail
marketing, SMS, mensagens por voz, revistas digitais, landing pages, e outras. E, por
tras delas, existem meétricas, sesgmentacao, monitoramentos, integracdes e automacgao.
Logo, € um instrumento que pode ser utilizado pelo profissional do setor para impactar o
visitante no momento da escolha do seu destino,ou mesmo em sua experiéncia deviagem.
Utilizando a plataforma multicanal de maneira correta, é possivel um relacionamento
para fidelizacao do visitante e até torna-lo um instigador do destino.

Duas sao as estratégias principais no uso das Plataformas Multicanais:

Estratégia multicanal: trata os canais de forma independente uns dos outros. Ou seja,
em cada canal existe uma oportunidade de contato com o turista desprendida de outra.
E possivel imaginar que, neste cenario, as ferramentas estdo no centro de um circulo,
enguanto os visitantes se posicionam a sua volta, ora em contato com uma, ora em
contato com outra.

Estratégia Omnicanal: neste cenario, seria o inverso. O visitante esta posicionado no
centro, sendo impactado por todas as ferramentas que trabalham de forma harmonica e
automatizadas. Nao € o acaso, mas sim uma experiéncia customizada para o cliente diante
de uma campanha planejada para seu perfi. As ferramentas automatizam campanhas,
utilizando e acessando informacdes armazenadas no sistema de organizacdes de turismo
e hotelaria para realizar analises e idealizar um modelo exclusivo.

Por fim, é possivel compreender, portanto, que as tecnologias de automagao de marketing
podem ser a solucao para melhorar a comunicacao e a disseminacao da informacao por
meio do desenvolvimento de plataformas, nao sé de marketing digital, mas também do
universo de tecnologia.

Ja é observavel que varias empresas do setor de turismo, eventos e viagens passaram a
adotar robds, inteligéncia artificial e tecnologias de automagao de servicos, abordados
neste artigo, em suas operacoes. Quiosques de self-check-in, limpadores de piscinas
robdticos, robds de entrega, concierges de robds e chatbots, sao exemplos usados por
empresas do setor para entregar seus servicos. Qual sera o impacto destas tecnologias?
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Stanislav Hristov Ivanov (Zangador; Instituto de Pesquisa Zangador; Varna University of
Management (VUM)), afirma que, no futuro, as empresas se dividirao em dois grandes
segmentos - empresas de turismo de alta tecnologia que oferecem servicos padronizados
e baratos entregues por robds, e empresas de alto contato, que dependem de funcionarios
humanos.

Serad? Fato é que um bom profissional, humano, pode e deve utilizar a tecnologia a seu
favor.

Gilberto José Pacheco

Psicélogo formado pela pontifica universidade de Sdo Paulo, especializado em Marketing
Web. Diretor de tecnologia da ABIHSP - Associacado Brasileira da IndUstria de Hotéis do
Estado de S&o Paulo. Diretor de comunicacao d SKAL INTERNATIONAL BRASIL. Diretor
executivo da MW WAY NETWORK Agéncia de Comunicacao Consultoria e Marketing de Web.
Consultor Unedestinos
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Graziela Padoim Marketing de Destino para um
grazi@alegraconsulting.com Novo Amanh3a

Agora que alguns estados Brasileiros comecam a permitir a realizacdo de eventos e
peguenos grupos novamente, tendo visto algumas feiras e eventos culturais ‘teste’ em
todo o mundo, mesmo que o estado atual da economia global da industria de turismo
e eventos profissionais ainda seja desafiador, comecamos a recuperar a confianca e,
eventualmente, sentir que o futuro serd muito positivo. Como seres sociais que sempre
anseiam por experiéncias sociais, sabemos que, mais cedo ou maistarde, todos poderemos
viajar e nos encontrar novamente. Ansiosos por sair de casa nos ultimos meses, estamos
consumindo mais conteudo de viagens - as tendéncias do Google Search apontam para
o0 crescimento do turismo poés-pandemia C19, as pesquisas relacionadas a viagens no
Pinterestaumentaram mais de 100% somente no mésde marcoem relacaoaoanoanterior
e a ‘onda’ de tours virtuais mostram que as pessoas sonham, planejam e desejam viajar
ainda mais. Podemos esperar pelo aumento deviagens personalizadas e FIT, o crescimento
do turismo rodoviario em carros particulares, também o aumento do interesse por belezas
naturais e pontos turisticos menos frequentados ou ainda pouco explorados. Espera-se,
igualmente, que os organizadores de eventos darao preferéncia por espacos alternativos
e ao ar livre, que os eventos hibridos vieram para ficar e que devemos investir fortemente
nas negociacdes com os governos locais para desenvolver pacotes de incentivos com fins
de reduzir os custos extras de um destino mais limpo e seguro durante toda a jornada do
cliente. Estes sao aspectos criticos para a sustentabilidade do turismo e o crescimento do
mercado de eventos. Especialistas também dizem que, atualmente, existem trés tipos de
publico-alvo: aqueles que atuam como se nada tivesse acontecido e acreditam que nao
irao se infectar; os “super” cautelosos que nao deixarao o conforto de suas casas tao cedo;
€ 0S que seguirao todos os protocolos para comecgar a participar de pequenos eventos
e viagens aos poucos, na esperanca de dias melhores sem necessidade de privacdes e
cuidados extremos. E nds teremos que lidar com todos eles. No final das contas, o quadro
geral aponta que a resposta mundial as restricdes as viagens e ao distanciamento social
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ira fortalecer e gerar crescimento aos destinos.
Ou nao.

Pense comigo: destinos em todo o mundo lutam ha anos para adaptar suas funcdes
de ‘promocao’ para ‘gestao’ com fins de garantir um desenvolvimento turistico mais
acelerado e sustentavel, e, mais recentemente, temos presenciado a aceleracao macica de
tendénciasque moldamtambém a nossaindustria - porexemplo,a necessidade crescente
por inovacao, digitalizacao, experiéncias exclusivas, sustentabilidade, maior seguranca,
modelos de financiamento diversificados e aliancgas estratégicas entre distintos setores.
Nove das dez principais tendéncias do Estudo de Futuro DestinationNEXT envolvem o
mundo digital e os resultados mostram que centenas de destinos lideresem todo o mundo
ja compreenderam nos ultimos meses que a reavaliagao de suas estratégias deve possuir
trés grandes areas de foco: a construgcao de uma comunidade com os setores publico e
privado bem alinhados, o engajamento com o cliente e novos mercados-alvo de maneira
mais eficaz, e a sustentabilidade das organizagdes para garantir sua relevancia no médio
e longo prazos. Desta forma, o crescimento realmente vira para aqueles destinos que
forem rapidos e eficientes em agir nao apenas para superar esses tempos dificeis, mas,
gue se sobressaiam com um novo e brilhante recomeco, totalmente reformulado. Assim
como Mmuitos outros players da industria e setores econdmicos, os Convention & Visitors
Bureaux se deparam com uma questao crucial: “Ok, hora de transformar-se - mas, em
qué?”

Bom, hibernados em nossas casas finalmente percebemos que nao precisamos acumular
tantas coisas, mas que o0 que mais valorizamos sao as experiéncias que envolvem
familia, amigos, colegas de trabalho e estudo que dao sentido a vida. Portanto, os
destinos deveriam trazer mais sentido a vida. O futuro esta em abrir possibilidades de
transformacao significativa, em outras palavras, os destinos deveriam realmente oferecer
viagens transformadoras e eventos transformacionais. Se, até agora, meu marketing de
destino foi sempre baseado em “eu ofereco os melhores centros de convencdes / resort
SPA / servicos para eventos / culinéria tipica / bla-bla-bla”, agora é a hora de repensar o
processo de vendas e promocao dentro do ‘novo normal’. E agora mais do que nunca
gue o sucesso em longo prazo vai depender da capacidade de se tornarem entidades de
gestao verdadeiramente inteligentes, repensando o tipo de destino e organizacao que
pretendem ser (design thinking e planeamento estratégico), que tipo de turismo e eventos
pretendem atrair (medicao de ROI), que tipo de relacionamento vocé deseja construir
com seus residentes (mercados-alvo diversificados e comunicacdes automatizadas), que
impacto social e econdmico vocé deseja gerar (advocacy, ou defender ativamente uma
causa - “o lobby do bem”). Essa visao renovada do destino e da organizag¢ao na qual vocé
precisa se tornar ira determinar como vocé ira agir, ao invés de reagir. Essa transformacao
significa que, com foco em uma estratégia e visao atualizadas, € possivel alcancar a
reativacdo da economia e uma identidade mais forte, um branding reposicionado e
diferenciado.

Comissoem mente, podemosdizer que as principaistarefas paraalcancarum crescimento
real apods esta crise passam pelo relacionamento com fornecedores locais e parceiros
estratégicos, com clientes regionais, nacionais e estrangeiros, e com o ‘mundo interno’
dos CVBs. E fundamental fazer perguntas como ‘Quais servicos os clientes solicitardo no
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futuro?’ ‘Quais servicos irao ajudar os parceiros locais a se apresentarem da melhor
maneira possivel?’ ‘Quais estruturas organizacionais e capacidades da equipe e
gestores sao necessarias para atuar com agilidade e pioneirismo?” Ajudar as partes
interessadas a compreender melhor as necessidades de seus clientes, tornando
a inteligéncia de negodcios acessivel aos stakeholders, pode ser uma maneira
inteligente de agregar valor aos CVBs. Analise de dados e interfaces de comunicacao
de ponta podem ajudar os CVBs a se concentrarem nessas necessidades. Essa
mudanga requer novas habilidades entre os membros e lideres do CVB, incluindo
conhecimentos de Tl, prontidao para trabalhar em equipes interdisciplinares e atuar
na gestao de crises, automacao e inteligéncia artificial impactando comunicacdes
e processos, também o desenvolvimento de competéncias interpessoais. Em um
ambiente cada vez mais complexo, essa humanizacao das mudancas pode nos
ajudar a desenvolver modelos de negdcios inovadores, criar novos critérios para
medir o sucesso e, 0 mais importante, estimular e fidelizar a demanda por meio
da confianca. A chave estd na consisténcia em centrar-se no cliente, trabalhando
fortemente em conceitos inovadores e para trazé-los a vida junto de seus parceiros.
Esse futuro requer um dialogo intenso entre todas as partes interessadas, ouvindo
atentamente o que diz seu publico-alvo, além de uma grande porcao de coragem e
vontade de mudar.

Mas, como fazer tudo isso com um orcamento apertado ou literalmente zerado?
Parcerias!

Relacionamento € tudo e as Organizacdes de Destino devem levar seus associados
a navegar melhor por estes tempos dificeis. Os sites de compras e turismo virtual
beneficiam as atragcdes e o comércio da comunidade; iniciativas como declarar
um ‘dia do take away' apoiam os restaurantes locais; lives interativas e criativas
que oferecam conteudo relevante mantém a presenca das marcas na mente dos
consumidores e formadores de opinido; influencers de viagens podem ser uma
ferramenta interessante para recriar a experiéncia do destino ainda dentro das casas
dos potenciais clientes. Possuir selos internacionais de salde e contar histoérias sao
cruciais,mostrandosuas melhoresexperiénciastotalmente adaptadasaos protocolos
atuais, também contando sobre casos de responsabilidade social (“storyacting”) para
espalhar mensagens positivas sobre o destino, ajudando a reconstruir a confianca.
Nao € uma ma ideia auditar todos os materiais promocionais a medida que vocé
constroi resiliéncia e envolvimento em sua comunidade, certificando-se de que as
mensagens e imagens estejam alinhadas com o que as pessoas buscam e se sentem
confortaveis atualmente, frente as recomendacdes de distanciamento social.
Publicar informacdes precisas e imparciais sobre o status do virus em seu destino,
bem como dados das autoridades responsaveis sobre as limitacdes e reaberturas
escalonaveis certamente ajudara a posiciona-lo como um lider comunitario e a
diminuir a confusao. Essas acdes incutem um senso de realidade compartilhada e
visao entre as Organizagdes de Destino e os residentes, o que pode vir a fortalecer o
valor e reconhecimento da instituicao na entrega de legados. Investir sabiamente
em recursos que reflitam o destino e sua gente, redesenhando o didlogo e as relagoes
entre os atores de eventos de negodcios, comunidades autdctones e governos pode
ser uma ferramenta poderosa para um turismo mais sustentavel - chegou a hora de
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definir o futuro daindustria. E certo que uma grande parte dos CVBs se viu obrigado a
reorientar suas comunicacoes e algumas de suas ofertas de servicos para adapta-los
a residentes e mercados regionais (0s primeiros clientes a ‘testar’ e visitar o destino,
e, publico talvez cativo que ha muito vinha sendo ignorado pela maioria dos CVBs);
porém, as narrativas continuam centradas principalmente em torno da promocgao
do destino e seus ativos, poucas demonstram explicitamente uma forte intencao de
um verdadeiro impacto e/ou construcdo de um relacionamento de longo prazo com
esse publico. De todas formas, espera-se que os CVBs tenham executado pelo menos
metade dessas tarefas até agora (dedos cruzados!) e que encontrem sua propria voz
por meio de suas estratégias de recuperacao, com fins de desenvolver um caminho
intencional e apoiar ativamente a regeneracao social, gerando o maximo de
resultados positivos para sua cidade e seus varios ecossistemas, posicionando-se
como motores essenciais ndo apenas da recuperacao imediata de suas economias,
mas também da resiliéncia do destino em longo prazo.

Ser uma ‘Organizacao de Desenvolvimento, Marketing e Gestao de Destino do
Futuro’ significa envolver mais partes interessadas, incluindo residentes e parceiros
nao tradicionais, nas politicas de turismo, para recuperar a confianca e tornar claro
gue nosso setor é essencial para o destino. O mundo inteiro estd mais ciente do
gue nunca da vulneravel importancia econémica do turismo e dos eventos. Destinos
inteligentes e organizacdes de vanguarda irao evitar o marketing tradicional e
ultrapassado (como aumento de tarifa por uma experiéncia levemente adaptada
ou aceitar “apenas” suporte financeiro pontual, extraordinario e Unico), mas, em vez
disso, aproveitardo esta oportunidade para ser realmente reconhecidos como “A”
organizacédo estratégica e vital que pode criar o maior valor possivel para a cidade/
regiao, para as pessoas que ali vivem, estudam, investem, trabalham ou visitam, assim
também como para a sociedade em termos gerais. Isso é o que realmente contribui
para a riqueza econdmica e evolucao social,ao mesmo tempo em que contribui para
o0 bem-estar ambiental, o conhecimento e o desenvolvimento humano - papéis e
missdo que um CVB deve entender como seus. Advocacy, advocacy, advocacy. Com
esse dever de casa bem feito, nenhum governo ou corporacgao ira dizer ‘nao’ aos seus
projetos e programas, portanto, o modelo orcamentario e os planos de acdes podem
realmente mudar e refletir uma realidade melhor, aumentando consistentemente
a competitividade do destino. Entao, por que nao comegcamos todos a tornar o
marketing de destino mais significativo? Da muito trabalho, eu sei, mas ninguém
disse que seria facil, s6 deve valer a pena.

Graziela Padoim

Graziela Padoin é consultora internacional especialista em Turismo e Eventos MICE
com mais de duas décadas de atuagao junto a destinos nas Américas e colabora com a
UNEDESTINOS para o desenvolvimento e capacitagao da inddstria.

Contatos - +54 911 5122 2493
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Jeanine Pires A volta dos que nao vieram

jeaninepires@me.com

O turismo parou. Num cenario sem precedentes a pandemia do
Novo coronavirus fez a industria de viagens e turismo chegar a maior
crise de sua histdéria. Quando poderiamos imaginar um cenario sem
viagens no mundo? Somente na ficgao.

Dados da Organizacao Mundial de Turismo (OMT,2020) mostram
gue Nnos seis primeiros meses desse ano as chegadas de turistas
internacionais no mundo diminuiram 65% em relacao ao mesmo
periodo de 2019. A perda econdmica que 0s paises tiveram com a
auséncia de ingressos de divisas oriundas dos gastos dos viajantes ja chegou a cerca de
USD$ 460 bilhdes.

As Ameéricas, continente que ainda sofre com a contaminacao da epidemia, registrou uma
gueda de chegadas de 52% no primeiro semestre de 2020; e a América do Sul, somente
em junho e julho chegou a niveis de -95% de chegadas em relacao a 2019. A regiao ainda
sofre com suas fronteiras fechadas, sem viagens internacionais e ainda com poucos paises
viajando domesticamente.

O setor de eventos também é um dos mais afetados. Nao obstante o esforco da industria
para se recuperar, ainda carecemos de mais segurancga para que os eventos presenciais
possam voltar. Aboa noticiaéqgque mesmocom osavancosdasreunideseeventosrealizados
on-line durante o periodo de isolamento, todas as pesquisas realizadas garantem que
nada substitui as reunides e os negdcios presenciais. Lembrando de que esse fato nao
nos deixa duvidas sobre as mudancas no cenario das viagens a negocios. Uma pesquisa
da revista Fortune entre os maiores 500 CEOs do mundo disse que, para 51% deles nunca
mais serao realizadas viagens a negocios como eram realizadas antes da pandemia.

A chegada da vacina e o controle da pandemia, ainda sem data marcada, e com previsao
para acontecer a partir do segundo semestre do ano que vem, trara certamente um
novo vigor a industria de viagens e turismo. Temos certeza de que a vontade de viajar
permanece nas pessoas, € 0s longos periodos de isolamento trarao ainda mais desejo
de dar uma escapada. Nos negdcios, a necessidade de rever parceiros e fazer reunides
essenciais de forma presencial também serao uma nova realidade.

Algo a ser acompanhado e avaliado por destinos turisticos e pelas empresas do nosso
setor sao as mudancas no comportamento dos viajantes. Enquanto os turistas a lazer
estao preocupados com a higienizacdao em aeroportos, rodoviarias, hotéis, restaurantes,
aglomeracdes e 0 uso de mascaras, os viajantes a eventos terao, além disso, a experiéncia
do distanciamento dos espacos e uso cada vez mais frequente de tecnologias. Além dos
eventos hibridos, que possivelmente comportarao menos presenca fisica do que edicdes
anteriores, além de atividades on-line para atender a demanda de outra forma.

Diante deum cenarioque muda todososdias, podemosdizer que 3fatoresserao essenciais
para a volta das viagens a lazer, a negocios e para participar de feiras e eventos:

1. Confianga do viajante: esse € o fator mais importante, que trara de volta as viagens
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e dependera da evolucao da pandemia em cada
cidade e em cada palis;

2. Restricoes as viagens: estao relacionadas as
medidas de governos na liberacao das atividades
em grupo e, também, da abertura das fronteiras
aéreas e terrestres entre paises;

3. Condicdes econdmicas: a realidade econdmica
do Brasil e de outros paises ira impor condicdes
que vao ditar as possibilidades e condi¢cdes de
viagens. Isso estd relacionado ndao somente a
condicao das pessoas individualmente, mas
também das empresas e entidades de realizarem
eventos nos mais diversos formatos.

Os destinos e empresas turisticas brasileiras vém trabalhando de forma responsavel e agil
na organizacao de protocolos e procedimentos para que todo o tipo de viagem seja segura.
Todas as etapas da jornada do viajante, desde a saida na origem até a chegada no destino,
como deslocamentos, voos, hospedagem, alimentacdao, compras e experiéncias sao
cuidadas de forma minuciosa. A preocupacao e a dedicacao estao voltadas nao somente
para a garantia de uma experiéncia tranquila dos clientes, mas ao mesmo tempo, para que
seus comentarios sejam verdadeiros e cheguem a seus publicos de influéncia de forma
a atrair cada vez de mais clientes. Lembrando que aqui sé cabe verdade, sinceridade e
transparéncia.

Queremos os clientes de volta, estamos preparados para recebé-los, vamos comunicar e
informar mais e mais, e transmitir seguranca para que esse retorno seja tranquilo e o mais
breve possivel. Para que agueles que nao vieram voltem, é preciso o controle da pandemia
e solucdes que deixem as pessoas relaxadas. Informar, informar e informar € a maneira de
transmitir a nossos clientes a situacdo por que passa nossa cidade e Nosso pais. E preciso
alcancar altos niveis de controle da pandemia para que a confianca nas viagens volte;
€ agui, 0 que conta Nao € o que queremos e sim, a realidade que enfrentamos nesse
jornada.

Mesmodiante detantaadversidade,o maisimportante erelevante € acooperacaoeauniao
dosetorde turismo paraavolta da confianca nasviagens. Nunca se viu tantos profissionais,
empresas e liderancas conversando, debatendo e tentando entender o cenario por que
passamos; e sobretudo, encontrando solucdes conjuntas para o enfrentamento da
situacao atual. A pandemia invisivel chegou para todos, ndao ha fronteira, ndo ha raca, nao
ha condicao social, e a solucao deve ser, também, para todos.

Jeanine Pires

Historiadora, especialista em eventos e em economia e marketing de turismo; E graduada em
Histdria e pds-graduada em Ciéncias Sociais, em Economia do Turismo e possui Mestrado em Tur-
ismo na Espanha; Foi Diretora Executiva dos Convention Bureaux de Maceié e Recife, Diretora e
Presidente da EMBRATUR, Secretaria Executiva do Ministério da Cultura e Presidente do Conselho
de Turismo e Negdcios da Fecomércio de Sdo Paulo e do Advisory Board da WTM Latin America;
Atualmente é Diretora da Pires e Associados Assessoria, Diretora da MATCHER e blogueira no Por-
tal Panrotas.
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DEVIDO A CRISE: Faca ou reveja o
luiz.barboza@lcbconsultoria.net planejamento eStratégiCO de seu
CVB ou entidades de Destino

Luiz Carlos Barboza

Muitos acreditam que o momento € para adotar acdes de sobrevivéncia, visando apenas
O curto prazo. Sem duvida alguma é necessario se manter ativos, contudo se nao
houver um planejamento da retomada e ainda mais, como se posicionar frente as novas
condicionantes do mercado, o destino podera continuar a sofrer por um periodo mais
longo do que poderia ocorrer. Estabelecer objetivos estratégicos a serem buscados nos
proximos dois anos sera fundamental para o sucesso do destino.

A figura a seguir ilustra o caminho recomendado. O primeiro passo € realizar um
diagnostico inicial no qual informacdes e dados serao analisado e formarao a base para
uma construcgao coletiva e consensual dos associados para o que se pretende realizar nos
proximos meses.

O processo que leva ao alcance dos
Objetivos

Avaliagao de Resultados

Implementacao

Planejamento

Diagnéstico inicial

Nessa etapa de Diagnodstico Inicial deverdao ser coletados alguns dados e descritas
algumas informacdes que possibilitem uma analise da situacao atual do destino e dos
seus principais players. E um diagndstico inicial importante pois permite conhecer e
compartilhar essas informacdes com todas as partes envolvidas de forma a aumentar
a sensibilidade de todos para com a situacao que se esta vivendo. Recomenda-se uma
reflexao critica em cada um dos itens analisados pois 0s mesmos serao utilizados para
alicercar a etapa de planejamento, na qual serao realizadas as analises do ambiente
interno e do ambiente externo da entidade de destino.

Di agnéstico Coleta de dados sobre a situacdo atual
e da entidade, tais como:
inicial

* historia;
+ quadro de associados;
+ situagdo financeira;

+ realizagdes e iniciativas em
curso;

+ estrutura de gestdo;

* outros aspectos.
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A etapa a seguir sera a do Planejamento Estratégico que buscara responder como
poderemos chegar a uma situacao futura desejada.

O gue é planejamento?

«WFUTURD |
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Ferramenta que possibilita perceber a realidade, avaliar
os caminhos, construir um referencial futuro, estruturando
as estratégias adequadas e reavaliar todo o processo a que se
destina.

Essa etapa deve ser realizada em uma construcao coletiva com a participacao de todas as
partes envolvidas, notadamente dos associados que representem ao maximo os diversos
segmentos que compode o CVB ou entidade de destino. A Oficina (ou oficinas) para essa
construcao coletiva visarao responder primordialmente as trés questdes expostas na
figura a seguir:

Planejamento Realizagdo de oficina de
planejamento estratégico para:

a) definigao ou atualizagdo da missdo,
visdo de futuro e valores;

b) andlise dos ambientes externo e
interno;

) definigdo de objetivos estratégicos com

metas e acdes dentro de horizonte de
tempo a ser definido.

Segue um esquema muito util que podera ser utilizado na realizacao do Planejamento
Estratégico do CVB ou entidade de destino:



DEVIDO A CRISE: Faca ou reveja o planejamento estratégico
de seu CVB ou entidades de Destino

Manual gt Plansjamentn Estratégion iarrpside ¢ Contestuolinopde
"
.

. Wisdo geral do Planejamento Bstratégico
.
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Organizagho . H
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Acompanhamento
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2020 a 2022
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No processo de Analise Ambiental Interna recomenda-se fazer uma reflexao que considere
as principais caracteristicas de entidades bem sucedidas em todo o mundo e também no
Brasil:

Renovacao das liderangas em processo democratico com elei¢cdes regulares;
Participacao ativa da Associacao em instancias que tomam decisdes sobre o setor;
Os associados sao consultados e ouvidos com frequéncia;

Ampla divulgacao de tudo o que ocorre na associacao, com transparéncia;
Envolvimento dos associados em todas as iniciativas da entidade;

Informacdes atualizadas do desempenho econdmico do setor;

Facilitacao de negdcios para os associados;

Disponibiliza ferramentas para que as empresas associadas estejam crescentemente
competitivas;

9. Zelar para que os associados sintam orgulho de pertencerem a entidade;

10. Empresarios na lideranca institucional e gestao executiva profissionalizada.

®NO U WN

Implementacao das Estratégias
As estratégias a serem implementadas decorrem dos Objetivos Estratégicos que foram
definidos por consenso na Oficina de Planejamento Estratégico.

Os objetivos sao os resultados que a organizacao pretende atingir.

Os objetivos devem ser enunciados que permitam alvos precisos, focalizando
indicadores de desempenho que possibilitem medir os resultados de determinada
organizagao.

No processo de definicdo dos objetivos, € importante que sejam indicados critérios
guantificaveis (por exemplo niumero de associados, receita total, nUmero de eventos,
etc.), que possam depois ser medidos por indicadores, pois assim os resultados
possam ser avaliados na etapa de controle.

COMO DEFINIR OS OBJETIVOS ESTRATEGICOS:

Selecione os pontos fracos,asameacgas e asoportunidades que devam merecer a definicao
de objetivos estratégicos nos proximos anos.
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Exemplos de Objetivos Estratégicos em entidades empresariais:

Ampliar o numero de associados tanto nos segmentos econdmicos atuais quanto em
outros segmentos.

Criar um conjunto atrativo de beneficios de forma a aumentar a atratividade e o retorno
para os associados.

Estabelecer um processo estruturado de comunicacao, divulgacao e relacionamento
para os associados e para o mercado.

Fortalecer a capacidade de representacao e influéncia junto as instancias dos poderes
publicos, criando uma agenda de temas de interesse do setor.

Implantar um programa de capacitacao empresarial continuada, presencial e online,
incluindo a expansao e valorizacao da certificagao e a realizacao de evento anual da
associacao.

Proporcionar uma experiéncia ampliada e enriquecedora para os visitantes do destino
Estruturar a cadeia de servicos em segmentos econdmicos com a criacao de redes de
cooperacao para facilitar e ampliar os negdcios entre associados e com o mercado
Implantar um sistema de inteligéncia de negdcios com a coleta e producao de
informacdes relevantes sobre o mercado.

Implementar um programa de obtencao de recursos financeiros adicionais (além dos
pagamentos das mensalidades dos associados) .

Estruturar uma equipe executiva profissional.

Em cada Objetivo Estratégico deve haver pelo menos uma Meta e Acoes.

Periodicamente deve ocorrer avaliacao e medicdes das metas com a finalidade de analisar
os resultados que estao sendo obtidos e promover os ajustes que sejam necessarios.

O Planejamento Estratégico é uma ferramenta poderosa para se obter resultados
e fortalecer um CVB ou entidade de destino. No entanto, a competéncia do consultor
gue ira apoiar e facilitar todo o processo sera determinante para se construir um plano
desafiador, porém exequivel. O consultor competente sera aquele que conseguir extrair
a0 maximo as contribuicdes dos associados e colaborar na construcao de um plano que
promova o crescimento e fortalecimento do destino servido pelo CVB ou entidade de
destino.

Luiz Carlos Barboza

Consultor especializado em competitividade, inovagao e gestao para entidades empresariais e empresas,
com destaque para turismo e eventos. Tem 20 anos de experiéncia como consultor e mais 25 anos como
executivo de empresas e entidades empresariais e de apoio técnico. Desenvolveu projetos para a CNI,
CNC, CNTUR, CACB, ABEOC, ABAV, ABIH, ABOTTC, ABRASEL e diversas outras. Foi Diretor Técnico do
SEBRAE Nacional (2003-2010), Coordenador de Competitividade da CNI(1991-1998), Diretor do Instituto
de Hospitalidade (1998-2002) e executivo em empresas industriais e de servigcos. Contato luiz.barboza@
Icbconsultoria.net
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Maité Uhlmann O setor de Eventos e o hovo normal
diretoria@academiadeeventos.com.br em trés dimensoes sustentaveis

Eventos continuam sendo a melhor estratégia de
vender um produto ou servico, mesmo diante um
cenariodesafiador provocado pela pandemia. O que
€ fato € que o aparecimento do COVID-19 acelerou
mudancas que estavam previstas para 0s proximos
anos, forcando as pessoas a utilizarem cada vez
mais os meios tecnoldégicos pararealizarem eventos.
Competicao agora cede lugar a colaboracao, os
ajustes sao necessarios, porém dramaticos. De uma
hora pra outra:

o0 ambiente de vendas virou 100% digital,

as pessoas foram proibidas de sair nas ruas;

o nivel de poluicao do meio ambiente teve uma super reducao;

a socializagao dos eventos se tornou altamente perigosa;

as resisténcias com relacao aos eventos hibridos, antes vistos com desconfianca, se
tornaram assolugdes praticas e viaveis para que os eventos nao parem de ser realizados.

Mas, para planejar a retomada, significa fazer ajustes. Vocé esta preparado? Voltar a
atividade de forma gradual significa implementar uma série de acdes sanitarias, criativas
e sustentaveis. Tudo que era discurso em sustentabilidade agora esta sendo observado

Nna

pratica, em diversas dimensdes. O que posso antecipar pra vocé sobre os tais ajustes

e a observacao das dimensodes, todas com viés sustentavel, seja financeiro, social ou
ambiental. Vamos falar um pouco sobre cada uma das dimensdes:

Dimensao da sustentabilidade social, da atividade do organizador:

com oaumentododesemprego, as pessoas fisicas (PF) tendem a virar pessoas juridicas
(PJ), desinchando a folha de pagamento e ajudando a acelerar a volta dos eventos;
pense que o home office ja € um legado, as pessoas estao trabalhando muito mais
focadas em casa, com mais conforto, com mais produtividade e sem transito;

a versatilidade, assim como a criatividade do profissional, serao um diferencial na sua
empregabilidade, e por consequéncia na quantidade de jobs a serem captados.

Dimensao da sustentabilidade financeira, focando no evento em si:

32

pense hum publico menor, mas com mais qualidade, com clientes mais estratégicos;
eventos com cara de “exclusivos”, com alto valor agregado;

eventos para patrocinadores altamente engajados com o seu evento, com ligagao
visceral entre o evento e a marca;

eventos mais locais ou regionais, em que o participante faca viagens curtas e seguras,
evitando grandes riscos nos deslocamentos.
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Dimensao da sustentabilidade ambiental, quanto aos centros de convengoes:

espacos de eventos que oferecam areas abertas e arejadas, areas verdes;

- ambientes que oferecam todos os protocolos sanitarios;
centros menores, mais versateis;

- localizados em areas mais nobres da cidade;
cidades menores investindo em criacao de espacos estratégicos e até na revitalizacao
dos espacos antigos;
maior concorréncia entre espacos de eventos e cidades, prejudicando destinos
convencionais com grande fluxo de pessoas e com muito tempo de deslocamento, a
exemplo das grandes cidades.

O que era discurso virou exigéncia, por questdoes de sobrevivéncia. Por nossa propria
natureza, nao gostamos do processo de mudanga, mas infelizmmente tais processos
sao inerentes aos novos tempos. A reinvencao, fazendo uso da sustentabilidade e da
criatividade, sao questbes fundamentais para todos os profissionais neste momento
de crise. Colabore, compartilhe boas ideias e adapte-se a um novo normal, com muita
tecnologia e um novo olhar sobre o setor de eventos. E falando em adaptacao, como
andam os seus ajustes?

Maité Uhlmann

Mestra em Administracao pela Universidade Estadual de Londrina - UEL e Universidade de
Bologna—UNIBO.- Especialistaem Marketing pela Fae Business School, Especialista em Diregao
Estratégica pela FGV, Turismoéloga formada pela Universidade do Vale do Itajai — UNIVALI,
Diretora Executiva dos Conventions de Londrina, Joinville e Recife. Consultora do Sebrae e
Unedestinos. Ganhadora do Prémio Caio 2015 - Personalidade do Ano - Marketing de Destino -
Coordenadora e Professora dos Cursos de Pés Graduagao em Eventos da Universidade Positivo
em Londrina e Curitiba - Professora do Curso de Eventos da FURB de Blumenau - Diretora da
Academia de Eventos Consultoria - Idealizadora do GPE - Curso de Gestdao de Projetos para
eventos.
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A sustentabilidade da Gestao Turistica
rose.dantas@aquariusconsulting.com.br € a Oportunidade de integl’agéo dOS
setores publico e privado

Roselaine Dantas

Foto: Shane Rounce

E derepente o Turismo virou pauta principal como atividade extremamente relevante para
a economia do pais durante a retomada e pds-Covid-19. O multisetor, antes da pandemia
que PAROU O MUNDO, lutava por atencao e entendimento das autoridades publicas
sobre a complexidade de seu sistema, composto por mais de 52 segmentos econdmicos
e sua enorme importancia e capilaridade na economia brasileira. Agora € a “Bola da Vez"
Nno retorno ao consumo.

Dentre inUmeros desafios que o momento impds, penso que a oportunidade de
promovermos as mudancas e ajustes necessarios para nos aproximarmos efetivamente
do potencial e capacidade, que a propria natureza da atividade turistica proporciona, &
impar. Mesmo com o “aviao em pleno vdo, temos que voltar a atencao para a qualidade
da pista”.

O momento é de refletir, analisar e realinhar a visdo quanto ao que efetivamente
queremos para o futuro. A ONU lancou junto com a Agenda 2030, os 17 ODS, Objetivos
de Desenvolvimento Sustentavel — (link abaixo) e sim, estes ODS, devem ser utilizados
como referéncia de orientagcao para todas as acdes de planejamento, gestao e operacao
da atividade turistica, pois nao ha mais duvidas de que as acdes e o modo de vida de cada
um de nods impacta o planeta e aos outros. Estamos todos interligados.

A busca pela sustentabilidade precisa sair do pensamento, da vontade e do marketing,
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para a aplicacao na pratica. A primeira premissa de qualquer coisa que se pretenda ser
sustentavel € a otimizagao dos recursos em todos os aspectos. Dai a necessidade, que nao
€ novidade nenhuma, portanto ndo se trata de inovacao, mas simplesmente de se fazer
0 que deve ser feito, da forma mais adequada e inteligente, ou seja, unindo as iniciativas
publica e privada.

O terceiro setor tem como finalidade atuar a favor da sociedade e sua funcao é criar e
estabelecer uma ponte para a participacao ativa da sociedade civil organizada com a
administracao publica e cumprir seu papel, contribuindo com um novo ambiente de
negdcios, onde cada parceiro entende, compartilha e atua norteado por uma visao e
metas Unicas. Estas sao definidas com o objetivo de responder aos desafios e obstaculos
e supera-los, promovendo o avanco do desenvolvimento sustentavel de longo prazo.

O olhar poético sobre o Turismo € muito bonito, estimula a imaginacao e a criatividade,
mas nao resolve. O planejamento e a gestao profissional compartilhada entre gestores
publicos e privados mostram-se o caminho mais l6gico e inteligente para que as iniciativas
resultem em geracao de fluxos de visitantes, seja a lazer ou negocio ao destino, gerando
riquezas. Outro ponto fundamental, que também esta entre os objetivos da ONU, ¢é a
distribuicao destas riquezas. Até quando as empresas € 0 governo vao conseguir sustentar
seus destinos e negocios sem o verdadeiro comprometimento com a preservagcao do meio
ambiente e com o desenvolvimento humano da comunidade em que estao inseridos?

O cerne da atividade turistica esta nas pessoas e no lugar onde elas vivem. O batido cliché
“alocalidadesé éboa paraoturista,seelaéboaparaomorador”’, nuncasefeztaoverdadeiro.
Os destinos mais desenvolvidos e sustentaveis sao agueles que ha tempos vem pautando
sua gestao na soma de esforgcos entre as iniciativas publica e privada, com um 3° setor forte
e atuante, e tem em alta consideracao o envolvimento e o impacto da atividade em sua
comunidade. Sao também aqueles que trabalham seus produtos e servicos, valorizando
suas raizes e identidade, agregando valor, fortalecendo e estimulando o encadeamento
produtivo local/regional.

Compartilho da opiniao de Dom Paulo Evaristo Arns, de que “toda crise € momento
de mudancas qualitativas”. O momento € mais do que oportuno: exige reacao rapida.
Além da necessidade de somar competéncias e recursos na busca pela cura da doenca
pandémica, esta também se apresenta no ambiente politico e de negdcios.

A gestao publica de nossas cidades (destinos turisticos) esta sob “concorréncia” entre
varios candidatos e grupos. Os eleitos terao que “dar conta” dos inUmeros gargalos dos
setores prioritarios como saude, educacao, meio ambiente, habitacao, assisténcia social,
lazer, transporte, segurancga e infraestrutura. Eles enfrentarao, ainda, desafios inéditos
perante a economia e principalmente na mudanca comportamental da sociedade e de
sua forma de consumir e de se relacionar.

O impacto causado afetou atodos indistintamente, do grande ao pequeno empreendedor,
da crianca ao aposentado, do jovem ao adulto. Nada é mais como antes, tudo sofreu e
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A sustentabilidade da Gestao Turistica e a oportunidade
de integracao dos setores publico e privado

seguira sofrendo mudancas em uma velocidade muito grande. O gestor publico tem
como obrigacao atuar pelo bem-estar da sociedade, visando a qualidade de vida das
pessoas como um todo e vamos combinar que a tarefa ndao é nada facil, nem simples.
Portanto, a hora é agora e pede o estabelecimento de novos modelos de gestao integrada
por meio do planejamento conjunto e da implementacao de politicas publicas, orientadas
por ideais que transcendam governos e que se mantenham no longo prazo, assegurando
diretos e promovendo a seguranga que o setor Turistico brasileiro ainda nao tem.

Um conjunto de projetos, programas e atividades, estabelecidas e respaldas por politicas
publicas inovadoras e inteligentes, independentes de alternancia de poder, colocara o
setor do Turismo sob outro prisma e sairemos do até entao eterno recomeco, a cada
quatro anos.

Todo recomeco exige reflexao, analise e selecao de praticas. Pede readaptacdes e novas
formas de atuacao, nos tirando da zona conforto e da falsa estabilidade. Isto € exatamente
O que a vida nos apresenta, entao, peguemos Nossa bagagem, nossas experiéncias e a
vontade de transformar o mundo em um lugar muito melhor e vamos reconstrui-lo!

Referéncias

https://brasil.un.org/pt-br/sdgs
https://www.politize.com.br/politicas-publicas
https://www.politize.com.br/terceiro-setor-o-que-e

Roselaine Dantas do Nascimento

Consultora e Gerente de Projetos, atua em estruturagdo, gestao e promocao de Destinos e
Regides Turisticas, MBA Project Management - FGV, Bacharel em Comunicacao Social - PUC
Campinas, Graduada em Gestao Hoteleira—SENAC. Atuou por 14 anos como Diretora Executiva
do Campos do Jordao e Regido Convention & Visitors Bureau. Atende Destinos, Empresas e
Instituicdes com assessoria, consultoria, oficinas, treinamentos, palestras e Projetos Executivos
de Marketing e Eventos. www.aquariusconsulting.com.br.

36 www.unedestinos.com.br



Sérgio Takao Sato Impacto da Pandemia no Setor de
takao@tasaeventos.com.br Eventos do Brasil

Escrevo este artigo as 19h18 do dia 13 de setembro de 2020, quando completamos
exatamente 6 meses desde a adocao do primeiro decreto* que tratou de medidas
temporarias e emergenciais de prevencao de contagio pelo COVID-19 do Governo do
Estado de S3o Paulo (* Decreto N° 64.862, de 13 de marco de 2020).

De |a para c3, entre cancelamentos e adiamentos, o setor de eventos do pais inteiro esta
praticamente parado. S3o congressos e grandes feiras, eventos sociais e corporativos,
grandes shows e espetaculos, como o festival Lollapalooza e CCXP, que tiveram suas
edicoes deste ano canceladas.

Protocolos de seguranca elaborados com a contribuicdo das mais representativas
entidades do setor foram apresentados para autoridades federais, estaduais e municipais
para retomada da industria de eventos no Brasil.

Até a data de hoje em que escrevo este artigo, em 13/09/20, esses protocolos ndo ganharam
eco a ponto de liberar eventos com a quantidade de pessoas necessarias para viabilizar
economicamente, gerando a maior crise da historia do setor.

Este dia 13/09/20 também foi
marcado por manifestos pacificos
de empresarios e funcionarios do
setor de eventos que ganharam
espaco em Sao Paulo e em outras
cidades do pais, com o objetivo de
tentar sensibilizar o poder publico da
importancia da retomada segura do
setor, principalmente em se falando
na manutencao de emprego e renda.
Milhares de empresas do setor foram
forcadas a demitir. Sao pessoas,
familias que perderam a perspectiva
apos 6 meses de faturamento zero.

E importante ressaltar que a ndo realizacdo de eventos gera uma reacdo em cadeia de
impacto negativo nos servicos indiretos da economia. Grandes cidades do Brasil como
Sao Paulo, por exemplo, tem o turismo de eventos e negoécios como responsavel por 70%
da taxa de ocupacao da rede hoteleira. Além disso, cada evento reflete em setores como
gastronomia, transportes, comércio, entre outros.

E na crise gue mais nos damos conta do que verdadeiramente é imprescindivel em nossas
vidas. Em um cenario critico e de pandemia, entao, podemos dizer que as necessidades
ganham novas configuracdes e tudo aquilo que consideravamos como certo foge ao
nosso controle, mostrando que o individual nao existe sem o coletivo.
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Impacto da Pandemia no Setor de Eventos do Brasil

E um dos aprendizados que o novo corona virus nos trouxe foi justamente valorizar
essa coletividade, repensar as relacdes, entender o valor de estarmos juntos para trocar
experiéncias e emocgodes. Inseridos nessa jornada do isolamento, descobrimos que o
entretenimento se tornou peca chave para a sanidade mental de grande parte da
populacao.

As redes sociais no Brasil se tornaram campo fértil para a realizacao de eventos de todo
o tipo, mas, mesmo com grandes marcas reformulando seus planos de comunicagao e
marketing e investindo nesses conteudos digitais, o mercado de eventos e entretenimento
vai demorar um bom tempo para se recuperar desse tombo chamado Covid-19.

E impossivel se deparar com todos esses acontecimentos e Nndo pensar que o0 segmento
de eventos do Brasil terd de se reinventar. E um setor que promove lancamentos, novos
conhecimentos, inovagao, networking, entretenimento, movimenta toda a cadeia
produtiva gerando milhdes de empregos diretos e indiretos e uma série de beneficios para
a sociedade como um todo. Passada a crise, tenho a certeza de o setor que conseguira
se fortalecer e voltara a apoiar o crescimento econémico, cultural, tecnolégico e social do
NOSSOo pais.

Sérgio Takao Sato

CEO da Tasa Eventos (11 Prémios Caio), Bacharel em Turismo pela PUC-PR

Foi Presidente do Maringa e Regidao Convention & Visitors Bureau (2003 - 2009), Foi Presidente
da Federacao de Convention & Visitors Bureaux do Estado do Parana (2009 - 2015), Professor de
Pds-Graduacgao do Curso de Gestao de Eventos da Universidade Positivo (Londrina), Palestrante
em diversos eventos do mercado MICE.
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Com o délar a 5/6, chegou a hora do
Turismo Interno e Regional por Sao
Paulo e Pelo Brasil

Virgilio N. S. Carvalho

virgilionscarvalho@uol.com.br

"Tudo Vai Passar”

O “Novo Novo " é um desafio de um adivinho/cartomante mas ndo podemos esperar,
temos que prever e agir criar cenarios e ir trocando o pneu com o carro em movimento.

"Os Planos nao sao feitos para dar certo mas para a cada passo sabermos
guanto estamos nos desviando dos objetivos” Com. Rolim TAM

Que Mundo é este e o0 nosso trabalho na area:

A - Agora/Ja, Mutirbes de apoio e ajuda a nossa comunidade necessarios como em
saude e economia, mascara, alimentos, preservacao de empregos, financiamentos
etc etc.

B - Retomada, um plano estratégico local em harmonia com Planos Estaduais a
exemplo do Plano Sao Paulo com todos os Protocolos Sanitarios de reabertura.

C - Ouvir o Mundo da Internet e o Big Data nosso principal trabalho sera esse , acoes
com o mercado emissor Nossa presenca nao podera ser sO presencial.

D - Que produtos oferecemos para quem e onde? com o ddlar a R$5,00 o turismo vai
recomecar pelos destinos com seguranca de saude a curtas distancias e por rodovias,
carros e dnibus, pois 70% da aviagcao ainda esta no chao.

" Sdo Paulo é destino do seu préprio mercado”

Sao Paulo num final de semana ensolarado tem 300.000 carros para o litoral, 300.000
para interior e 300.000 intercidades com 3,3 passageiros por carro soma 1.000.000 de
passageiros, gastando R$ 100,00 por passageiro somamos R$ 100 milhdes de reais em
circulacao.

E - O mercado da melhor idade que tem preservado seu orcamento do INSS e ou
familiares nao aguenta mais ficar em casa precisa de liberdade e familiares nao terao
tempo para acompanha-los.

E bom lembrarmos que o turismo comecou pelos deslocamentos por religido,
saude um bom exemplo foi a criagcao das nossas estancias hidrominerais em Sao
Paulo voltadas para a CURA exemplo de Campos do Jordao no seu passado como
recuperacao da tuberculose.

“Uma Cidade boa para o TURISTA é uma boa cidade para quem vive nela”

www.unedestinos.com.br 39



Com o ddlar a 5/6, chegou a hora do Turismo Interno e Regional
por Sao Paulo e Pelo Brasil

Foto: Nils Stahl

Segue abaixo uma pequena receita de agao imediata para o Turismo local e Regional,

“ O poeta precisa primeiro cantar a sua aldeia, para depois ter sucesso nacional “.
O nosso roteiro basico da gestao do turismno municipal na retomada sera:

1 - Conselho Municipal de Turismo da Cidade atuante com paridade tripartite entre

governo, e iniciativa privada com a participacao de empresarios e trabalhadores que

queiram fazer da atividade do Turismo sua maior contribuicao para desenvolvimento

econdmico harmonico e sustentavel .

2 - Plano Diretor de Turismo atualizado de 3 em 3 anos.

3 - Folheto Comercial da Cidade Resumo das atracdes e eventos.

4 - Portal de Turismo Criacao com todas as informacdes dos atrativos e equipamentos
turisticos com seus precos, condicdes e sistemas de reservas.

5 - Semana de Conscientizacao Turistica do Municipio “ do Bem Receber” nas
escolasde1°e2°grause um Semindrio de Oportunidades de Investimento e Trabalho
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no Municipio e Regiao.

6 - WorkShops Cooperados Montagem de pelo menos 10 (dez) com as entidades e
empresas dos seus Produto e Regiao, para visitar os principais Agentes de viagens,
organizadores de eventos, clubes da melhor idade e etc. dos Mercados Emissores.

7 - Lancamento em Sao Paulo dos produtos da sua Cidade e Regido para os 100 (cem)
principais Agentes de Viagens, Operadores, Jornalistas de Turismo e Lideres do Setor.

8 - Montagem e Operacao de:

8.1 - FAMTOURS: para os transportadores rodoviarios, locadoras de automaoveis,

Guias de Turismo, Agentes de Viagens dos melhores mercados, jornalistas dos
melhores veiculos de comunicacao, radio TV, jornais e revistas do turismo conhecerem
em loco o que temos a oferecer.

9 - Assessoria de Imprensa

10 - Calendario Anual de Eventos Montagem de um em harmonia com os eventos
regionais, estaduais e Nacionais.

11 - Semana Gastronémica do seu municipio e regiao Montagem com concursos dos
melhores pratos, restaurantes e chefes criagcao de um prato tipico.

12 - Programa de Pesquisas e Avaliagcdées Desenvolver com foco no mercado de
captacao de turistas.

13 - Empresa de Turismo de Aventura, Turismo Rural, Eco Turismo - avaliar as
possibilidades e as oportunidades da regiao para o segmento.

Acredito que muitas sao as idéias, mas sei também, que tudo deve acompanhar o seu
amadurecimento.

Virgilio N.S.Carvalho

Virgilio N S Carvalho, Diretor de Planejamento da CNTur Confederacado Nacional de Turismo,
Consultor de Turismo da UVESP, professor e consultor de Turismo e Hotelaria, ex-diretor da
Rede Melid de Hotéis — Transamérica Hotéis, Embratur, Secretadrio Nacional de Turismo e Co-
ordenador de Turismo do Estado de Sao Paulo, Académico da Academia Brasileira de Eventos
e Turismo.
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Alagoas - Amazonas - Bahia - Ceara - Distrito Federal - Espirito Santo - Goids Minas

Gerais - Mato Grosso do Sul - Parana - Pernambuco - Rio Grande do Norte
Rio Grande do Sul - Rio de Janeiro - Santa Catarina - Sao Paulo




