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RESUMO - Curitiba é uma capital cosmopolita que possui vocagdo para o mercado
MICE (Meetings, Incentive, Congresses, Events), ou seja, para a area de turismo de

negdcios e eventos, porém, para que este setor se desenvolva e se profissionalize, o
planejamento turistico deve ser levado a sério pelos atores envolvidos no processo.
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ABSTRACT - Curitiba is a cosmopolitan city that has a vocation to the MICE market
(Meetings, Incentive, Congresses, Events), in other words, to the area of business
tourism and events, however, for this sector to develop and profissionalize, tourism
planning should be taken seriously by the actors involved in the process.
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Espera-se da administracdo publica rigor metodolégico na construcdo de um
plano de desenvolvimento turistico para Curitiba. Que se coloque em debate com
especialistas - seguido de aprovacdo publica - a natureza, a escala e a velocidade do
incremento continuo almejado para o setor.

Normalmente, o que se observa séo disposi¢es do que deve ser feito, quando e
onde e quem coordenara, promovera e monitorara as agdes propostas. E quase sempre, é
deixada para tras a maneira como sera posto em pratica tal plano. Flagrante
incongruéncia parece estar entre o prestigio que Curitiba tem, sobrepondo-se a
economia local e a assuntos de bem-estar social.

O glamour e o prestigio de Curitiba foram, ao longo de anos, bem trabalhados
por uma estratégia de marketing eficiente. Nao fosse a seriedade nos servicos ofertados
pelas empresas turisticas da regido, bem acima da média brasileira em termos de
qualidade e competitividade, a situacdo estaria cadtica.

A movimentacdo do turismo de negdcios e eventos ja ultrapassou R$ 1 bilhdo
por ano, e dos quase 4 milhdes de turistas que vém a Curitiba anualmente, 55% vieram
com propdsito primeiramente profissional, seguido da busca por lazer no tempo livre.

A capital paranaense tem captado nos Ultimos 3 anos pouco mais de 20 eventos
de porte, gerando milhares de pernoites quando da realizagdo dos mesmos, reafirmando
a boa capacidade de absorcao da rede hoteleira local e dos espacos de eventos.

Mas poderia ser muito melhor. Um destino integrado como Curitiba, Regido
Metropolitana e Litoral, por exemplo, ainda precisa resolver definitivamente questfes
como acessibilidade, mobilidade urbana, logistica, polui¢do visual, sonora e ambiental,
além da falta de uma promocéo e comercializagdo eficaz da cidade no exterior.

Turistas estrangeiros que vém a Curitiba tém dificuldades em encontrar
informacBes em inglés na internet, pois nem mesmo um site oficial da cidade foi criado.
Também, estdo subvalorizadas as pesquisas sobre o turismo urbano, sobre a imagem da
cidade, a qualidade do produto e a experiéncia turistica, temas em que a Universidade
Federal do Parana (UFPR) é referéncia nacional e internacional.

E preciso oferecer assisténcia aos investidores e desenvolver a infraestrutura em
locais previamente escolhidos, dever de casa da municipalidade, mas ha tempos
relegada a terceiros. E estd claro que os curitibanos querem servigos ndo apenas

voltados para os turistas, mas para 0s residentes também.
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A administracdo municipal e estadual deve apresentar uma abordagem focada
em negdcios e eventos, pois é 0 segmento turistico que mais traz beneficios. Para isso,
s80 necessarias pesquisas com dados mais amplos e aprofundados sobre o turismo local
e regional, politicas publicas de captacdo de eventos, e de empenho dos governantes em
criar um fundo municipal de turismo para ampliar os investimentos em marketing
turistico.

O habitual é que tomadores de decisdo deixem-se levar pelas ondas do poder,
relegando o turismo de negdcios e eventos a um papel coadjuvante. Nao se pode deixar
que a Copa do Mundo de 2014, uma alavanca de oportunidades, visibilidade e
beneficios para a cidade, torne-se apenas mais um evento que passarad apenas deixando

saudades.
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