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Resumo:Este artigo aborda a relacéo dos eventos na alitlaistica como estratégia
de promocé&o municipal e sua inser¢gdo no mundo ligalla. Mundo este, altamente
mutavel em decorréncia do frenético lancamentmfdernacdes. Procura pontuar dois
fatores necessarios para a plena realizacdo destide: o planejamento e sua
concepcao criativa e inovadora, que se dara enonénsia com a nova ordem global
estabelecida.

Palavras-chave:Turismo; eventos; globalizacdo; planejamento; igéea

! Trabalho apresentado ao GT de Turismo, do VllidEesso de Ciéncias da
Comunicacéo na Regiéo Sul.

% Bacharel em Turismo pela Universidade LuteranBmsil - ULBRA e mestranda em
Turismo pela Universidade de Caxias do Sul — U@&iden@yahoo.com.br.

3 Bacharel em Turismo pela Universidade de CaxiaSule- UCS e mestranda em
Turismo pela Universidade de Caxias do Sul — U@8lg nora@yahoo.com.br.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Inteplisares da Comunicagéo
VIII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunica@®egido Sul — Passo Fundo — RS

1. Introducgéo

Para que um evento turistico seja executado emplsniude, deve ser planejado
baseado nos conceitos da globalizacdo, e de foenaaver os diversos agentes
articuladores da atividade: poder publico, inigiafprivada, visitantes e comunidade,
em seus diversos grupos e atuacoes. Os eventg®dém ser testados
antecipadamente, pois sdo produtos intangiveiso@ente pelo fato de fazerem parte
do setor de servi¢cos, mas por serem dependentesideeis ambientais, culturais,
sociais e econdmicas, requerendo maior atencawol@adouna articulagéo destes pontos

e no planejamento minucioso para sua realizacao.

As empresas de turismo, assim como as demais, deegnversateis, em
congruéncia com 0 processo evolutivo da humanidadkquacdes e inovacdes
constantes sao requisitos fundamentais para atendemanda do mercado atual. Na
chamada era globalizada, torna-se essencial o @rajnento nos modelos de
pensamento idéias referentes a flexibilidade, atéptade e reversibilidade. Sem a
busca de uma reorientacdo através destes conaeitmsrida estara sendo em direcao
contraria ao sucesso.

Este artigo aborda dois fatores imprescindiveia paealizacdo dos eventos no
Turismo, como uma estratégia de comunicacéo: e@arento de eventos e sua

concepcao inovadora e criativa, inseridos no peicéagil e continuo da globalizacéo.

2. Turismo de eventos ou eventos no Turismo?

O desenvolvimento de um municipio esta sujeitclasde crescimento e
declinio, causados por forcas internas ou extexrs&s! controle. Quando a localidade
percebe que esta com problemas, busca alternpavasoluciona-los. Alguns
municipios véem no desenvolvimento do turismo wemehto importante para a
amenizacao destas questdes, tomando-o como unraatita a crise. Algumas das
dificuldades enfrentadas, referem-se a sazonalidadendmeno turistico, para se
manter operante, necessita de recursos naturaigtouais passiveis de serem
transformados em produtos turisticos. Muitas vezstes produtos dependem de fatores
climaticos para serem visitados ou usufruidos aiodo a destinagéo dependente da alta

ou da baixa temporada. Ocorre, assim, a sazonalglae prejudica o desenvolvimento
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continuo de municipios dependentes da renda gpedos visitantes e torna ociosa a

estrutura turistica criada.

A realizacdo de eventos, em municipios que enfrept@blemas decorrentes da
sazonalidade, surge como alternativa. Envolve wandg nimero de profissionais e
servicos, pode criar inUmeros empregos fixos e teénos, aumentar a receita de
empresarios locais, gerar impostos e proporci@zarla comunidade. Pode ainda, ser
um meio de divulgacéo de seus atrativos. Isso poaqealizacdo de eventos motiva a
chegada de visitantes que necessitarédo de traespbaspedagem, alimentacao,
diverséo e outros bens e servicos indispensaseia astada. Nao deixando assim, 0s

equipamentos e servigos 0Ciosos.

Oliveira (2000) afirma que o Turismo de Eventost§o de Turismo mais
disputado pelos paises, porque nessas ocasidesdosgs turisticos sdo vendidos em
grandes quantidades. Passagens aéreas, rodovd@ias de hotéis, refeicdes,
suvenires e servicos em geral sdo consumidos acadd, em larga escala, além da
intensa contribuicdo na divulgacao dos atrativaescarsos naturais, culturais e

artificiais da regido sede do evento.

Kotler, Haider e Rein (1994creditam que o0s eventos sdo estratégias de
marketing que vao muito além da promoc¢ao, embgasesta a idéia primeira ao se
pensar em eventos sob a Gtica do marketing. Pesa“eender um local significa fazer
com que ele satisfaca as necessidades de seu oxatead (p. 106). Assim, 0s eventos
podem existir como produtos, sendo uma atracaas@edo municipio, ou como
subprodutos, servindo de apoio para comercializativulgar os principais produtos
turisticos do municipio ou atingir objetivos merakgicos. Analisados como produtos,
0s eventos podem contribuir de forma significapasa gerar fluxo de visitantes para a
localidade sede, pois criam uma demanda espedégta atividade. Tem-se, entdo, um
tipo especifico de turismo: o turismo de eventdsleventos em turismo tém como
funcéo ndo sé a quebra da ociosidade, mas prinugpeé a divulgacéo local. Brito e
Fontes (2002) concluem que a linha que demarciiedca entre estes dois conceitos
— turismo de eventos e eventos em turismo — aidda&rplenamente aceita, e passivel

de confusdes.

A realizagéo de eventos em turismo pode ser cothaetsaimbém, como uma

estratégia de promocédo, na medida que nao tem objetivo criar uma demanda
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especifica para tal atividade, mas sim, difundiatvativos e fazer com que o maior
namero de pessoas conhecam a localidade.

A sofisticacdo vem permitindo a organizacao dganmacoes de eventos que
estdo motivando e orientando o consumo de detedailogalidade — bens e servigos —
, diminuindo a ociosidadearacteristica da baixa estagdo e promovendo utromel
aproveitamento do produto turistico. Os indices&gu esta atividade como uma das

gque mais crescem dentro do setor.

A partir de 1995, apos a implantacdo do Plano Real,
namero de turistas que chegaram ao pais para iaigeartde
eventos apresentou crescimento bastante expressiggja, de
1994 para 1995 sofreu acréscimo de 81,5%, e tenidoanos
ultimos anos, uma meédia de crescimento anual d&%do,
(MATIAS, 2001, p.64).

O Ministério do Turismo indica que as areas quespem forte sazonalidade
precisam desenvolver o turismo o ano inteiro camagdo de um Calendario de
Eventos que contemple todas as atracdes e osascursticos da cidade receptora,
respeitando sua fragilidade, mas aumentando aagfio dos equipamentos, traduzindo-
se em produtividade. Para Brito e Fontes, “Um Qiden de Eventos diferenciados da
vocacao original da localidade propicia a inse@outros atrativos que se traduzem,

ao longo do tempo, em vocacdes tao fortes quaptoneira”.(2002, p.200).

Portanto, sendo analisados sob a ética do magketiomo subprodutos para
comercializar ou reforcar a divulgacdo dos demiaégigos do municipio, ou como
produtos — sendo uma das atracdes de um municipdp@ara gerar demanda
especifica, os eventos agem como dinamizador deoeta e como uma estratégia de

promocao local.

3. Os eventos na era globalizada

O turismo é global se analisado por ser uma atdpue rompe fronteiras por
lidar com o deslocamento de pessoas. Este deslata@emplamente facilitado pela
globalizagdo, através do maior numero de informag@kguiridas pelo cliente / turista,
que através da internet situa-se geograficamergggndo por atracdes diversas,

decidindo quais tipos de cultura pretende visadm de pesquisar precos e estilos de
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servicos a serem usufruidos, bem como a efetivdedoompra de passagem aérea,
reservas em hotéis e demais atividades, servic@gso@utos necessarios a plena

realizacdo das viagens. Oliveira (1999) afirma:

O turismo, global ja em sua esséncia e que, eresgagio
atual, assume o carater globalizante, iniciado eogénese do
turismo de massa apoés o final da Segunda Guerrai&lué
impulsionado pelos avangos tecnoldgicos nos tratespaéreos
e nas comunicacdes (p.286).

Como produto da era global, sofre interferénciasivas se analisado apenas
pelo paradigma econdmico, ndo respeitando detedméneritérios de preservacao, de
ética ou de sustentabilidade. A implantacdo ecocistai da atividade turistica é
prejudicial quando visa apenas lucro de quaisqoeoleidos, tanto exploradores — e
aqui se incluem empresarios e turistas, quantmeagids — a comunidade, prejudicando
0s aspectos sécio-culturais e ambientais, pilafisgbs para a atratividade local.

Envolvendo mais do que divisas e mercados, o torisasce do desejo das
pessoas e nele se baseia. Atualmente os individBosconsomem apenas para a
satisfacdo de necessidades, e sim para atendedesgjes. O turismo € um setor que
mostra nitidamente o perfil deste novo consumieargente e informado que busca
sempre a qualidade dos servicos. A massificacd@tadade juntamente com a
informacéo obtida pelo novo turista —neoturista faz com que, definitivamente, o
turismo precise ser pensado, estudado e realizadmaheira séria, profissional e
responsavel.

Em se tratando da multiplicidade de ofertas derlazerismo como simbolo da
globalizacéo, os eventos ganham destaque por siergianal de ligacédo entre a oferta e
a demanda, apresentando costumes, valores e cratgasomunidade local,
movimentando a economia do municipio e ainda ineraando 0 senso de
pertencimento e a valorizacao local.

Neste sentindo, o resultado excelente da realizagham evento depende
diretamente do planejamento inovador e da gestfim de perceber as transformacdes
globais e a capacidade de rapida adequacao a eist@ltamente mutavel.

Falar em globalizacdo é falar num processo néo rsente &mbito econdémico,
mas também social, politico e cultural gerador mi@ aproximacao entre as nacdes e 0s
individuos de todo o planeta. Esta aproximacaoaemr com rapidez de transformacao

e velocidade de informacdo do mundo contemporém@oconsequente diminuicdo do
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espaco global. Seu avango traz consigo mudancatcdsina forma de organizagéo
mundial, porém trata-se de um processo irreversivedvitavel que acaba por encurtar
distancias, tornando as relacdes mais velozesiergts.

De acordo com Friedman (1999) este sistema chamlializacdo ndo e
apenas uma tendéncia efémera e possui sua prdmwiea, “trata-se do sistema
internacional abrangente que modela as politicemmais e as relagdes internacionais
de praticamente todos os paises” (p. 29). O aur@seenta ainda que “ndo é estatico,
mas um processo dinamico e continuo: globalizagéolee a integracéo inevitavel dos
mercados, dos paises e das tecnologias, com uvemsioiede sem precedentes” (p. 31).

A difusdo do capitalismo de livre mercado, a abvartdas fronteiras, a
privatizacdo, a desregulamentacdo da economia tec®logias integradoras sao
algumas das caracteristicas marcantes deste ppocess

Falar em mudancga é falar num trabalho arduo, @idntquase inevitavel medo
que o ser humano possui do desconhecido. Nestelseataceitacdo da globalizacao
também passou por este caminho e mesmo diantéliseamhe seus aspectos positivos e
negativos nao faz mais sentido a discusséo satuwa axisténcia no cenario atual. Ela
uma realidade, produto de uma evolugdo social, ne gessibilidade de reversao.
Friedman (1999) afirma que,

a globalizagdo ndo € uma escolha. E a realidadg éjaste
apenas um mercado global, e a Unica maneira deecres
velocidade desejada pelo seu povo é por meio do
aproveitamento dos mercados globais de acdes lestitda
busca de empresas multinacionais que invistam & pada
venda da producdo das suas fabricas no sistemaraame
global. E a verdade mais elementar sobre a glcudx é a
seguinte: Ninguém esta no comando (p.132).

Para que haja entendimento sobre este novo sigtepraciso uma andlise
multifocal e multidimensional. E necessario umacizede perspectivas, olhar o mundo
sob diversos angulos e cruza-los para que se amgi®babilidade de compreenséao
dos acontecimentos ao redor do planeta. A veloeidath que a globalizac&do abrange o
mundo é, provavelmente, maior do que a capacidagdeogser humano possui de
compreendé-la. O grande desafio desta era € atinugir estabilidade prudente entre a
manutencio da identidade e o desenvolvimento rigt@ssra o progresso. E preciso

que as identidades ndo se sintam ameacadas, cdsariooha chances de se rebelarem
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contra o sistema. Neste sentido, o equilibrio dedtés aspectos é fundamental para a
sobrevivéncia na globalizagao.

4. Planejamento de eventos
Atualmente, qualquer atividade que busca o sucebsee ser realizada com

planejamento, que tem sua importancia comparadaMaotin (2003) a um corpo
humano:

O planejamento ¢ a espinha dorsal do evento. Buelela
0 norte, que define o rumo para onde se deve de abter a
sustentacdo econdmica. Ja a organizacao € o pelm@oracao
do evento. Sem ela, o evento para de bater, dagateixam de
ser feitas, os fornecedores ndo recebem as infGeBae os
pagamentos necessarios para trabalhar e fazereaeond
evento em toda a sua plenitude. (MARTIN, 2003,00).7

Planejar um evento faz com que o envolvimento atiog os fornecedores,
trabalhadores e prestadores de servicos flua deeirmaadequada, maximizando o0s
resultados e melhorando o relacionamento entrestogl@ue participam do evento. Isso
s6 acontecera quando o analisarmos primeiramentie am todo, para depois da visao
global, partirmos para 0s pormenores.

O principal fator que induz alguém a “comprar”’ ewento € a perspectiva de
satisfazer suas expectativas. Para isso, ele @eweisuciosamente preparado, pois néao
€ um produto tangivel que pode ser testado e dadsetle acordo com as necessidades.
Pelo contrario, o evento ndo pode ssperenciado adiantadamente, e isto requer
atencéao, preparo, planejamento e organizacao.

O processo de planejamento de eventos, segundasM@004), consiste em
quatro fases: concepgao, pré-evento, per ou transee pds-evento.

Cada fase de planejamento de um evento municgpa gder abordada com
seriedade, dedicacdo e criatividade.b@instorming - reunido desenvolvida para
estimular a producado de idéias — € fator chave pareeriorizacdo e analise de idéias
que serdo utilizadas. Essas idéias discutidassexesn adaptadas, originam um esboc¢o
do evento, para a partir dai seguir o planejameXpos a definicdo dos objetivos se da
a necessidade de demarcacdo das estratégias pdsachmidas na atribuicdo de
responsabilidades, delegacéo de tarefas, delimitagé prazos, priorizacdo de acdes e

viabilizagdo dos recursos humanos e financeirog, Sdrtanto, acdes desenvolvidas e
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executadas para alcancar os objetivos propostosngiraos resultados esperados,
mobilizando diversas pessoas e organiza¢des ndiguespeito a execucao.

Durante a fase de pré-evento, principalmente emntes municipais, €
importante que a comunidade esteja envolvida. Rer@, devem ser feitas reunides
com o trade turistico para que 0s servicos acontecam da mdthrona possivel,
possibilitando a qualidade dos servigos e do ateswlio ao participante do evento.

Dentro do projeto do evento, elaborado nesta thseré-evento, um item
bastante importante € o plano de midia, que faradaue os patrocinadores visualizem
as possibilidades de expor sua marca, fazendo ammse interessem por ele. Para
Britto e Fontes (2002) as estratégias utilizadasacmeios de comunicagédo deverdo ser
examinadas profundamente, tendo-se em vista &@etsto x beneficio.

O projeto concluido possibilita iniciar a captag#® recursos, para cobrir 0os
custos operacionais do evento. Para Matias (2094kaursos financeiros procedem
geralmente das seguintes fontes: recursos preetastéverba destinada pela entidade
promotora), taxa de inscricdo ou ingresso, doa(@@gribuicdes financeiras, materiais
ou servicos), auxilios governamentais (municipatadual ou federal), eventos
paralelos, venda de espaco impresso, merchand{senda de bonés, camisetas,
calendarios e outros, de facil aceitacdo por simlade), patrocinios ou permutas.
Grande parte dos eventos municipais €é patrocinamta empresas privadas, ou
financiada por 6rgdos governamentais estaduaiederdis. Ainda, alguns municipios
contam com recursos proprios para investir na pgdmale um evento. Embora a
autora nao cite, a comercializacdo de espacosoddntrevento pode ser uma forma
muito interessante de gerar receita. As empresdsnpa@lugar e instalar sestands
oferecendo produtos e servigos ao publico presente.

O transevento é a fase decisiva do evento, puéaéque todas as areas e
profissionais devem realizar suas tarefas simuliaesate e em sincronia. E a etapa em
gue todo o planejamento entra em execug¢ao, poaistiizacdo de instrumentos de
apoio, como o cronograma de atividadeshek-list, briefinge o fluxo de caixa sao
importantes para o controle do desempenho daslaties. Deve-se dispor atencéo
especial aos setores de apoio, como secretarigetiboe servico de recepcao, sdl®,
sala de imprensa e, ainda, ao clima do eventoé gugualidade do ambiente que se
consegue criar para ele, envolvendo todos os fmamites. Este aspecto € totalmente

subjetivo e percebe-se pelo estado emocional dseiptes.
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ApoOs a realizacéo, inicia-se o0 processo de ermoemtd do evento executado.
Este etapa final, mas ndo menos importante, van al@ desmontagem da infra-
estrutura utilizada na fase transevento. Para B&2i@04) nesta fase, a secretaria devera
preparar e enviar correspondéncia final aos emwdyi arquivar correspondéncias,
enviar cartas de agradecimento a todos que cofaaibu preparar relatério final,
elaborar portfolio e preparar notas a serem ensiadeanprensa. Tem-se ainda outros
servicos fundamentais no poés-evento, trata-se deseqpar o balanco final, fazer
prestacdo de contas, liquidar todas as pendénoia® fquipamentos ou Servicos
utilizados, devolver materiais a apoiadores e/onopeadores. Ressalta-se ainda, a
necessidade de avaliacdo do evento, no sentidmalsé&lo para apreciacdo do que
obteve sucesso, investigacdo dos eventuais errosticlos ou itens que podem ser

melhorados na proxima edicao.

4. Criatividade e Inovacéao

Muitas sé@o as definicdes propostas para o terimatividade. Neto (2004) tem
criatividade como “a capacidade de dar origem sasonovas e valiosas e, além disso, €
a capacidade de encontrar novos e melhores modas@dazer as coisas”. Abordando
0 mesmo tema, Alencar (1986, p.11) afirma que tierdade é o processo que resulta
em um produto novo, que €& aceito como Util, e/otisfa#drio por um namero
significativo de pessoas em algum ponto no tempate-se constatar que uma das
principais definicbes que diz respeito a criatidiela@ a capacidade de criar algo novo.
Assim, 0 pensamento criativo implica apresentacdo de um produto inédito, de uma
idéia imprevisivel e de uma invencao original, @maperfeicoamento de produtos ou
idéias ja existentes.

Alencar (1996) afirma que nos ultimos anos alguesguisadores se dedicaram
a estudos sobre a criatividade. Conforme a autadgia de que o produto criativo seria
fruto de um lampejo, de uma iluminac@o apenas,squente ocorreria em individuos
inspirados e dotados de um poder nato e espeeiallugar a idéia de que todo o ser
humano apresentaria um certo grau de criatividadgiee este aumentaria quando
estimulado e desenvolvido através da pratica eeilwot

Disciplina, dedicacédo, esforco, preparacdo e comt@nto sdo pré-requisitos
para o produto criativo. “A criatividade necessitdo apenas de intuicdo e de
inspiracdo, ela necessita também de muito trab&ikioo prolongado, atitude criativa,

padrdes perfeccionistas”. (Alencar, 1996, p.38)
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Pode-se dizer, entdo, que a criatividade ndo Baap@m pensamento que surge
aleatoriamente, e sim, uma pratica, uma disposigiia pensar diferente. Por esses
motivos escuta-se que “criatividade consiste em 9@86transpiracdo e 2% de
inspiracdo”. Isto para chamar atencdo a dedicagiesforco e ao trabalho que deve ser

dispensado ao se pensar criativamente. Para exarcaatividade é imprescindivel

falarmos sobre inovacao.

inovacdo significa introduzir novidade (...), adotee
implementar uma nova idéia (processo, bem ou sBreim uma
organizacdo em resposta a um problema percebido,
transformando uma nova idéia em algo concreto. (ACER,
1996, p.42)

Criatividade e inovacéo estdo ligadas diretameiterigem da inovacao esta
nas idéias criativas do individuo, e em outros eldws importantes para que a
inovagcdo se torne uma realidade. Alencar (1996&3)m#serva que ndo basta a idéia
criativa e inovadora. E necessario que esta veobmmanhada de motivacio, recursos
materiais e conhecimentos. Desta forma, o ser hangaador devera trabalhar sua
criatividade, a fim de que perceba problemas eci@eftias, buscando soluc¢des
diferentes e alternativas, para posteriormente ograusuas idéias e pensamentos, que
significa os resultados do processo inovador. Destaeira estara sempre a frente no
mercado competitivo.

No mundo globalizado muitas empresas vém sofremaddorte impacto com o
acelerado processo de modernizagéo e de mudamgaggeassim, novos concorrentes
bem preparados. Esta necessidade de conviver ammpeticdo € uma das principais
razdes que tem levado profissionais a se manteramurea corrente continua de

inovacao. A criatividade vem, entdo, servir deratiiva para estas empresas.

a empresa que se recusa a ser criativa, nao apnamos seus
produtos e sua estrutura, ou ndo estando atentavasn
descobertas desenvolvidas em outras partes do mastdd
fadada a ser superada rapidamente. (Chaffee, 000)
Observa-se que os individuos e as organizacoes padlem esperar a

criatividade chegar, e sim, ir em sua busca, “lafhcom as idéias, trabalhar o

10
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pensamento, sem medo nem receio de estar errandage @womumente acontece,
resultando na inibigcdo das pessoas no que se eeteeressao de seus pensamentos.

atos criativos sédo atos de coragem. Primeiro, goaeriador
esta entrando em aguas desconhecidas e provavelreeabera
comentarios conflitantes sobre o valor da novaaid@haffee,
2000, p. 32)

Em eventos, essas definicbes tém suas peculiasdaadativas ao formato e
conteudo de cada caso. O processo criativo, nestiexto, implica na maneira de
concebé-lo, planeja-lo e executa-lo. Assim, toéwento deve ser criado para ser Unico,
especial e inesquecivel, impressionando o publium-a despertando interesse de
apoiadores e patrocinadores. E, somente com ddiadig o resultado serd uma acéo de
sucesso.

Neto (2004) induz a pensarmos sobre a criatividad@ventos quando propde a
participacdo nestas atividades como forma de esciqento emocional. O autor
afirma que, quanto ao aspecto social, a sociedamierma sofre uma sindrome de
empobrecimento emocional. A vida emocional do honoemtemporaneo parece ter
ficado restrita ao universo do erotismo e das avestamorosas. Desta forma, uma das
maneiras de reverter este quadro é fazé-lo patiadp eventos: Segundo o autor “o
evento amplia 0s espacos para a vida social egalkliconduz as pessoas para a
experimentacdo conjunta de emocgfes” (pl3). Paaticip de eventos, o individuo
libera suas sensacdes, adquire conhecimento, getetam outras culturas e vive
experiéncias distintas. Enfim, diverte-se.

O primeiro passo para que 0 evento seja criaé\amotar sua concepgado como
um espaco de entretenimento. Por exemplo, um sijplgo de futebol” pode tornar-
se um megaevento de entretenimento, agregandd@edreiyersas para o publico:
shows de abertura, sorteios de intervalo e pronsgd@struindo verdadeiros
espetaculos e agregando valor estético ao mesmguBlgforma, uma simples
exposicao fotografica pode estar vinculada a outit@agdes paralelas, como oficinas de
fotografia, pinturas e comercializacéo de equipdo®efotograficos. Assim, além de
assistir a exposicao, o publico ira entreter-se asriversas atividades agregadas ao
evento principal. Essa é a idéia central da ciddle em eventos: unir diversos
atrativos a uma idéia central. Ou ainda, juntantgee atracdes paralelas ao evento

principal.
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Vale ressaltar que a qualidade de ser criativaggnal ndo se resume apenas a
megaeventos. Eventos menores devem ser tao in@geéodivertidos quanto os de
grande porte, porque, neste sentido, todos os @vesfio uma promessa de
entretenimento, lazer e diversdcdCriatividade em eventos € um processo de pensar
sobre novas formas de diversdo para o publico.aeade fugir de velhos padrdes e
quebra-los com imaginagédo” (Neto, 2004, p.23).

Tendo como base a diversao e a quebra de padrodesjinalidade, inovacgéo e
criatividade em eventos vai além da concepcdao.ideiratransevento, as situacdes que
possam ocorrer devem também ser encaradas colividade, pois deve ser Unico e
diferente de todos os outros, acabando com a mesdgc acontecimentos sem
surpresas.

O publico, ao participar de eventos, busca alegn@océdo, beleza e novidade,
que traduz-se em algo que desperte sua atencaga® fae encantar. Para isto, 0
organizador deve recorrer a idéias e ac¢fes que mexan diversas emocdes e
percepcodes, visto que o publico é diferenciadorada e cada ser manifesta diferentes
gostos e sensacoes.

Se o0 contexto é cultura, deve-se planejar ati@ddddicas, gerar diversado e
admiragao a partir do tema central: a cultura. fggu atragdes, combinar atividades de
outras areas que possam ser envolvidas por elap asporte, educacdo, arte e
negdécios. O tema central deve ser transportado gambiente do evento. E neste
espaco que reside a importancia da estética, dérioea das apresentacdes nestes
eventos, por exemplo. A pesquisa de tradicoesseabde atividades relacionadas, que
facam o visitante conhecer o que se pretende tiangmm o evento. Este tipo de
planejamento realiza tanto o publico, que se sarle com o acontecimento, quanto 0s
organizadores.

Enfim, organizar eventos pode ser considerado anea no entanto esta “obra”
s6 alcancard o sucesso quando planejado e exealdado a devida importancia a

criatividade.

5. Consideracgdes finais
Diante da velocidade de modificagdo do mundo coptgémeo, as pessoas e
instituicdes necessitam de atualizacdes constatiegura e dinamismo. A

globalizacéo alterou drastica e irreversivelmerf@ma de organizacdo mundial.
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Para se garantir competitividade, hoje, é precisn glém de surpreendidas, as
pessoas sejam atraidas, “viciadas” (Nordstrom déRadrale, 2001), sejam
percebidas e reconhecidas como individuo. Paratoses, a competitividade real
passa a ser baseada agora nas emocdes e na irdagingoduzindo-se elementos
de sentimento e sensacdo. Desta forma, as orgaegzpgecisam imaginar seu
funcionamento, montar suas estratégias e pensawndesenvolvimento baseadas

nesta nova ordem global.

Para que uma empresa, tanto publica como privatigaecapacitada a competir
nesse mercado é necessario que se adapte ao anehitrho se adequando, ou ainda,
se antecipando a ele, aprimorando e renovando peCessos, envolvendo seus
colaboradores e questionando incessantemente scopamento frente ao curso
universal. No turismo, a necessidade de pensavidaate sobre diferentes paradigmas
torna-se base para o processo de planejamento@riat

Desta forma, a globalizacdo precisa ser encaradi® cealidade, presente em
todos acontecimentos da vida contemporanea, airala por estar evidenciada na
atividade turistica. Fica claro que para se alcangaa visdo realmente global dos
acontecimentos necessita-se articular um parecernmgis fragmentado e sim um
parecer interligado, em rede.

Diante do acima exposto, as instituicbes necesgtmar o seu funcionamento
atentas as rapidas transformacodes, encaixandoemsmielos de gestédo os
conceitos de flexibilidade, adaptabilidade e rabdirdade. Precisam se adequar a
essa nova forma de organizacdo mundial, conscidatesevancia do papel do
planejamento e da gestao criativa e inovadoragaadrevivéncia do evento e para

o pleno desenvolvimento do turismo.

Envolvendo varios profissionais, materiais e s@¥i@© evento, se bem planejado,
pode ser um grande aliado para o desenvolvimesta deca dentro de um
municipio. Ser inovador significa transforma-lo grandes espetaculos para o
publico e ainda, agrupar atracdes capazes de giopar prazer complementar aos
presentes. Desta maneira, estardo elaborando fuowsss de entretenimento para o
publico, fugindo de velhos padrées em que muitasvee baseiam. Assim, a
satisfacdo dos participantes sera otimizada, pbtsildo, em curto prazo, o
aumento da visitacdo e a possibilidade de permanéatendida no municipio,

motivada pela gama de atividades e atracfes oflaieci

13



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Inteplisares da Comunicagéo
VIII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunica@®egido Sul — Passo Fundo — RS

O minucioso planejamento e o0 exercicio de idéiggnais, neste contexto, serve
como alternativa relevante na atracao de turistapexiodos de pouca visitacao.
Através de técnicas de planejamento com imaginagaeacao, dedicacdo e um
continuo acompanhamento de todas as etapas easstergvento sera sindbnimo de
sucesso. Para tanto, é pré-requisito fundamensarodr atentamente o processo de
globalizag&o e alinhar as estratégias, no intwetpatencializar as acdes a serem

tomadas para o desenvolvimento absoluto da atigitladstica.
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