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TURISMO DE NEGOCIOS
CONVENTION & VISITORS BUREAU NA REGIAO CENTRO

INTRODUCAO

O turismo de negécios representa um peso significativo na economia local e regional e
corresponde a um segmento turistico com grande potencial de desenvolvimento na Regido
Centro. Poder4, também, ser enquadrado numa perspectiva dinamizadora do turismo de
lazer e de contributo para atenuar a sazonalidade do turismo na Regifo.

De modo a desenvolver o turismo de negdcios, tm surgido em Portugal organizacoes
especializadas denominadas Convention & Visitors Bureaux (CVB). Estas organizacoes, sem fins
lucrativos, promovem o destino turistico através da divulgacio dos espagos onde é possivel
desenvolver diferentes tipos de eventos e os diferentes servicos e estruturas complementares.

Pretende-se apresentar metodologias e identificar competéncias organizativas e caracte-
risticas territoriais que permitam dar expressio ao turismo de negécios identificando fragi-
lidades e potencialidades como forma de criar um ambiente propicio ao desenvolvimento,
na Regido Centro, deste produto turistico associado ao territério.

DEFINICOES E CONCEITOS

Apesar de contar jd com uma longa histéria, o turismo ¢ um fenémeno que pode ser
encarado através de vdrias perspectivas e pode englobar actividades, motivagoes ou necessi-
dades sociais nos dominios do lazer, da cultura, da actividade profissional, do conheci-
mento de outras culturas e dreas geogréficas, do desporto, etc.

A primeira defini¢ao de turismo data de 1911 quando economista austrfaco Hermann
von Schullern zu Schattenhofen o definiu como “o conceito que compreende todos os
processos, especialmente os econémicos, que se manifestam na chegada, permanéncia e saida
do turista de um determinado municipio, pais ou regido” (Barretto, 1997). Mais tarde, em
1929, Schwink definiu o turismo como “o movimento de pessoas que abandonam tempora-
riamente o local de residéncia permanente por motivos relacionados com o espirito, corpo
ou profissao” (Fuster, 1974). Poderd considerar-se a defini¢io de Schwink como uma pri-
meira associagio das motivagdes pessoais a0 fendmeno do turismo e, mais concretamente, as
motivagdes relacionadas com a profissio como impulso para viajar e fazer turismo. O con-
ceito de profissio foi mais tarde colocado em causa quando Krapf e Hunziker (1942)
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afirmaram que o turismo poderia ser encarado como conjunto de “fenémenos e relagoes
originados pela deslocacio e permanéncia de pessoas para fora do seu local de residéncia,
desde que tal deslocagio e permanéncia nio sejam utilizadas para o exercicio de uma acti-
vidade lucrativa principal, permanente ou tempordria” (Barretto, 1997). Nesta defini¢io o
turismo ndo englobava as deslocagées com o objectivo de desenvolver actividade lucrativa,
ou seja, actividades profissionais. Esta perspectiva ¢ hoje bem diferenciada visto que o turis-
mo relacionado com os negdcios e actividades profissionais constitui uma importante vertente
de segmentagio.

A defini¢ao actual apresentada pela Organizacio Mundial do Turismo (1998) refere
que o turismo “compreende as actividades realizadas pelas pessoas durante as suas viagens
e estadas em locais diferentes da sua residéncia habitual, por um periodo de tempo con-
secutivo e inferior a um ano, com objectivos de lazer, de negdcios ou outros”. A actividade
profissional ou, por outras palavras, o turismo motivado pelos negécios, é contemplada na
definicdo geral de turismo.

O TURISMO DE NEGOCIOS

Ao longo dos tempos novos autores e novos conceitos e defini¢oes foram surgindo e o
estudo do fenédmeno do turismo relacionado com os negécios foi-se desenvolvendo. Um dos
vérios autores a dedicar-se ao estudo deste tipo de turismo foi Davidson (1994). Para ele, o
turismo de negdcios refere-se ao turismo originado pelas pessoas que viajam por motivos
relacionados com o seu trabalho assumindo essa como uma das formas mais antigas do
turismo. Também Andrade (1995) definiu este turismo como o conjunto das actividades
(viagens, alojamento, alimentagio, lazer, etc.) praticado por quem viaja em negdcios
referentes a qualquer sector de actividade comercial ou industrial, para conhecer mercados,
estabelecer contactos, conhecer novas tecnologias, vender ou comprar bens e servigos. Apesar
do turismo de negdcios associar, numa primeira andlise, um cardcter profissional e remune-
ratério ao turista, este segmento nio implica necessariamente que haja uma efectivagio de
negdcio ou uma transacgio remunerada. Cunha (1997) refere-o ao considerar o turismo de
negécios como qualquer actividade que englobe a participagio em congressos, viagens de
incentivo e interesses especificos, independentemente da efectivagio ou nio de um negécio.
Podemos considerar, deste modo, que o turismo de negécios consiste na viagem motivada
por interesses profissionais e/ou outros que impliquem a participagio em reunides. No
Ambito da viagem, s6 por si referéncia turistica relevante, as propostas de turismo estdo
presentes e resultam do entendimento do lazer como actividade capaz de permitir descanso,
recreio, divertimento, desenvolvimento e formagio - na perspectiva da procura -, e desenvol-
vimento local e sustentabilidade ambiental — na perspectiva da oferta’.

Em Portugal este segmento de turismo ¢ caracterizado no Plano Estratégico Nacional
do Turismo (PENT) onde se releva a importincia do turismo de negécios e a defini¢io de
estratégias para o seu desenvolvimento. O PENT apresenta como base para o fenémeno

! Para além das definicdes, serd importante referir a existéncia de denominagées especificas como o acrénimo
MICE (meetings, incentives, conventions and exhibitions) que engloba as actividades relacionadas com reuniées,
viagens de incentivo, congressos/convengdes e exposicoes/exibicoes, substituido pela designagio de Meetings
Industry (MI) como forma de dar uma maior abrangéncia e forca representativa a este segmento turistico.



do turismo de negdcios a realizagao de viagens (e actividades desenvolvidas) com o motivo
principal de assistir ou participar numa reuniio que, por sua vez, poderd ter um cardcter
associativo ou corporativo, como desenvolveremos mais adiante.

A nivel internacional, a International Congress and Convention Association (ICCA) é uma
organizagio de referéncia no estudo das reunides associativas internacionais (minimo de 50
participantes e realizagio periddica) apresentando relatdrios anuais que sao considerados como
uma fonte de informagio importante para o estudo do turismo de negdcios e que contribufram
de modo significativo para a elaboragio do PENT e outros estudos relacionados.

EVOLUCAO HISTORICA DAS VIAGENS EM NEGOCIOS

A mais antiga forma conhecida de pessoas que viajavam em negdcios remonta a milha-
res de anos antes do nascimento de Cristo, no tempo em que a troca dos produtos agrico-
las entre comunidades predominava.

Durante o periodo medieval, o mercado de troca estava solidamente implementado
com grandes feiras estruturadas fisicamente nas principais cidades para onde se deslocavam
comerciantes de todas as partes. A famosa Rota da Seda impulsionou, para além do desen-
volvimento de alojamento e restauracio ao longo do trajecto, novas actividades relaciona-
das com as viagens de negécios que consistiram nos transportes (negociantes de camelos) e
os préprios guias (pessoas conhecedoras das caracteristicas do trajecto).

Odutras formas foram surgindo ao longo da histéria das viagens de negdcios, como por
exemplo, a divulgagio da Religido, a deslocacio de soldados mercendrios para outros pon-
tos geogréficos para se juntarem a batalhas ou para ocuparem novos territérios ocupados e
os trabalhadores que migravam temporariamente para outras regies de modo a trabalha-
rem por um perfodo de tempo (cardcter sazonal).

A Revolugio Industrial e a colonizagio originaram um forte desenvolvimento das acti-
vidades relacionadas com as viagens em negdcios, entre 1750 ¢ 1900. O desenvolvimento
do automével na primeira metade do século XX impulsionou as deslocagoes domésticas
com cardcter comercial e a partir de cerca de 1950 as actividades relacionadas com as
viagens de negécios evoluiram fortemente e originaram o desenvolvimento de estruturas
especializadas para acolher grandes encontros de pessoas como centros de convengdes e
exposicoes. Mas foi o desenvolvimento do transporte aéreo (a partir da década de 60, com
o surgimento das companhias aéreas de avides a jacto) e o surgimento de novos servigos
direccionados para este segmento (classe executiva) que transformaram profundamente a
organizagio das viagens associadas ao turismo de negécios. Hoje estas realizagoes medem-
-se pela distAncia aos principais aeroportos.

CONVENTION & VISITORS BUREAU

O primeiro Convention & Visitors Bureau (CVB) surgiu em 1896 na cidade de Detroit.
O aparecimento destas estruturas organizativas foi impulsionado pelas grandes transforma-
¢oes trazidas pela Revolugdo Industrial e consequente evolugio do mercado de viagens e
reunides relacionadas com os motivos profissionais.
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Em Portugal, actualmente, existem quatro CVB’s, nomeadamente no Porto, Lisboa,
Estoril/Sintra e Algarve e espera-se que a elaboracio deste estudo relacionado com o
turismo de negécios apresente estratégias e vantagens organizativas significativas que fun-
cionem como base ao desenvolvimento deste tipo de estrutura na Regido Centro.

A existéncia de um CVB prende-se com o objectivo de promover os locais onde se
inserem como destinos ideais para o turismo relacionado com os negécios. A promogio
dos equipamentos especificos necessdrios a realizagio de reunides, bem como a promocio
de equipamentos e infra-estruturas complementares e todo o leque de atracgdes turisticas
torna-se fundamental para cativar a realizagio de todo o tipo de actividades relacionadas
com negocios.

Um CVB ¢, geralmente, constituido e financiado como uma sociedade entre organiza-
¢oes privadas e publicas que estejam ligadas directa ou indirectamente ao sector do tu-
rismo. Essa sociedade é criada como uma organizagdo sem fins lucrativos, controlada por
um quadro de gestio, de modo a desempenhar um papel de marketing estratégico na
promogio do destino que representam. Em alguns casos, os CVB’s podem ser estrutu-
rados como prolongamento da autoridade turistica local através da criagdo de balcoes ou
secedes especificas, noutros casos podem ser uma organizacio auténoma e integral dentro
ou fora da prépria autoridade turistica local, trabalhando sempre em cooperagio e com o
grande objectivo de desenvolver o turismo local.

O financiamento dos CVB’s poderd provir do sector piblico (em muitos casos, a
tinica fonte de financiamento), da cotizagio dos associados do sector privado (os membros
podem ser os espacos para a realizagio de eventos, estabelecimentos hoteleiros, operadores
de transportes, organizagoes especialistas na organizagio de eventos, entre outras), dos pa-
trocinios, das actividades comerciais elaboradas com membros associados e, em alguns
casos, através de comissoes cobradas aos espacos que acolhem os variados eventos promo-
vidos pelos CVB’s.

Com formas organizativas variadas, estruturas e financiamento diferenciados, t¢ém como
objectivo primordial a promocio e divulgagio do territério onde se insere de modo a
captar a realizagio de todo o tipo de eventos relacionados com o turismo de negécios e
para os quais haja a oferta de equipamentos e infra-estruturas adequadas.

Relativamente 2 estrutura, podemos distinguir dois modelos principais: o modelo brita-
nico ¢ o modelo norte-americano. Os CVB’s britinicos sdo, normalmente, compostos, por
equipas de duas ou trés pessoas (director geral, executivo de vendas e assistente administrativo
com boas capacidades informdticas). No entanto, o nimero de pessoas pode variar (de uma a
12), dependendo do volume de negdcios, actividades, estrutura, entre outros. Quanto ao
modelo norte-americano, os CVB’s tém outra escala de actuacao operativa, devido em parte &
maior tradi¢io deste tipo de organiza¢des nos Estados Unidos. O financiamento também
sofre alteracdes. O pagamento de uma taxa pelos héspedes dos hotéis que reverte para a
organizacio local aumenta o or¢amento para a promogio do destino.

IMPACTOS DO TURISMO DE NEGOCIOS
Segundo dados do Instituto Nacional de Estatistica (INE), em 2007 o principal motivo das

viagens de estrangeiros a Portugal relacionou-se com o lazer, recreio e férias (cerca de 72%)
seguido da motivagio relacionada com actividades profissionais e negécios (cerca de 13%)).



Na Regido existem vérios espagos com as condigoes necessdrias a realizago de eventos
profissionais, cientificos ou culturais que poderio competir com as restantes regides de
Portugal, dos quais se podem destacar o Centro Cultural e de Congressos de Aveiro com o
auditério principal com capacidade para 730 pessoas, o Parque de Exposicoes de Aveiro
com auditério principal com capacidade para 224 e dois pavilhées com capacidade para
5000 pessoas cada, Expocenter Montebelo Hotel & Spa em Viseu com um saldo principal
com capacidade para 2000 pessoas, o auditério da Universidade de Coimbra com capa-
cidade com capacidade para 470 pessoas, o auditério dos Hospitais da Universidade de
Coimbra com capacidade para 500 pessoas e o Centro de Artes e Espectdculos da Figueira
da Foz com o grande auditério com capacidade para 832 pessoas.

Relativamente ao alojamento, a Regido Centro apresenta uma capacidade de 38.148
camas, o que corresponde a cerca de 14% da oferta total nacional. Cerca de 40% da oferta de
alojamento da Regido distribui-se pelas sub-regices de Baixo Vouga, Baixo Mondego, Dao
Lafées e Pinhal Interior Norte que, por sua vez, abrangem o tridngulo urbano Coimbra —
Aveiro — Viseu. Ainda referente ao alojamento, tem-se verificado um crescente investimento
na qualificacio hoteleira e posicionamento estratégico dos empreendimentos turisticos para
captar o turismo de negdcios através nao sé remodelagio das unidades hoteleiras existentes (de
modo a dotarem-se de espagos para reuni6es) mas também através da construgio de novas e
modernas unidades direccionadas para este importante segmento turistico, como é exemplo o
Hotel Vila Galé Coimbra, caracterizado como leisure & conference hotel.

REUNIOES ASSOCIATIVAS E REUNIOES CORPORATIVAS

De acordo com o Plano Estratégico Nacional (PENT), que engloba no conceito de
reunido todas as actividades profissionais que o turista de negdcios pode desenvolver no
destino, o tipo de reunifo poderd ter um cardcter associativo ou corporativo.

As reuniées associativas sio, geralmente, convocadas por organizagbes nacionais ou interna-
cionais, associagdes e organismos publicos, e traduzem-se em congressos, assembleias, conferén-
cias, encontros, féruns, simpésios, etc. Sao compostas por uma maior heterogeneidade de parti-
cipantes, com uma dura¢io habitual de trés a cinco dias, de grande dimensio, com tendéncia a
repetirem-se no tempo, apesar da periodicidade poder ser varidvel. O tempo de preparagio
deste tipo de reunides ¢ longo, com um processo de decisio lento e complexo. Verifica-se
maior variedade na escolha dos locais onde se realizam e ¢ atribuida maior importancia relativa
aos aspectos alheios as instalagoes das reunibes, ou seja, as actividades e equipamentos comple-
mentares do destino turistico poderio influenciar a escolha.

No caso das reuni6es corporativas, sio organizadas por corporagdes ou grupos empresa-
riais, companhias multinacionais e empresas, e traduzem-se em convencdes, jornadas, semind-
rios, apresentagoes, cursos, workshops, conselhos de administragio, etc. Caracterizam-se pela
maior homogeneidade de participantes, por uma curta duragio, menor dimensio, maior repe-
ticdo do local onde se realiza e por uma maior importincia atribuida a utilizagio de equipa-
mentos e servicos especificos. No caso das reuni6es corporativas o processo de decisdo é mais
rdpido, o processo de preparagio mais curto e, geralmente, a realizagio deste tipo de reunioes
depende mais directamente da necessidade na sua realizagio.
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O MERCADO DAS REUNIOES ASSOCIATIVAS

Segundo dados da International Congress & Convention Association (ICCA), em
2007 realizaram-se 3.719 reunides associativas internacionais na Europa, num total de
6.681 reuniées no mundo inteiro, o que contabiliza cerca de 55,7 % do mercado total.
Considerando que em 2003 a Europa apresentava uma cota de mercado de cerca de 58,5
%, verifica-se que de 2003 até 2007 o valor percentual tem descido. A ICCA prevé uma
recuperagio do sector devido a entrada dos novos paises membros da Unido Europeia, e
estima um crescimento superior ao do turismo em geral (3%) para os anos subsequentes.

Em 2007 Portugal ocupava o 15° lugar nos paises mundiais com maior niimero de
reuniées (153), com os Estados Unidos da América, Alemanha e Espanha a ocupar os trés
primeiros lugares com, respectivamente, 467, 430 ¢ 307 reunides.

No que respeita ao ranking das cidades mundiais, os trés primeiros lugares sio ocupados
por Viena, Berlim e Singapura com, respectivamente, 154, 123 e 120 reunies. Lisboa ocu-
pava o 6° lugar com 90 reunides 2 frente de cidades como Madrid (77), Londres (69) e Sao
Paulo (61). A cidade do Porto aparece na posi¢io 56 com 23 reunies e Faro na posigio 208
com 6 reunides realizadas no ano de 2007. Com um ndmero médio de 767 participantes por
reunido, no ano de 2007, registaram-se 2.327.115 participantes nas reunides associativas
internacionais na Europa, o que corresponde a cerca de 54,9 % do mercado total.

O ranking dos paises com o maior nimero estimado de participantes em reunides
apresenta os Estados Unidos em primeiro lugar (427.556), seguido da Itdlia e Alemanha
com, respectivamente, 349.614 e 305.809 participantes. Portugal ocupa a 212 posicio apés
ter recebido cerca de 71.274 participantes durante o ano de 2007.

Relativamente ao nimero de participantes por cidade, Viena, Barcelona e Berlim ocu-
pam os trés primeiros lugares com cerca de 117.774, 108.933 e 76.171 participantes, res-
pectivamente. Lisboa ocupa o 13° lugar com 32.779 participantes.

Os tipos de instalagbes mais utilizados para a realizagio de reunides associativas, du-
rante o ano de 2004, foram centros de conferéncias/congressos com uma percentagem de
cerca de 44%, hotéis com cerca de 26% e as Universidades com cerca de 16%.

O MERCADO DAS REUNIOES CORPORATIVAS

No que respeita a reunides corporativas internacionais, verifica-se que nio existe infor-
magio estatistica sistematizada internacionalmente. Ao nivel de cada pais, constata-se que
apenas existem estimativas aproximadas do volume representativo desta actividade, facto que
se justifica através das proprias caracteristicas deste tipo de reuniées, extremamente dificeis de
contabilizar para efeitos estatisticos. Estima-se, portanto, que terdo ocorrido cerca de um
milhdo de reuniées corporativas na Europa e que cada empresa ou companhia organiza, em
média, sete reunides ao ano. A dimensio ¢é varidvel e poderd ir desde 20 (ou menos) partici-
pantes até aos 100. Cerca de 63% das reunides corporativas tém lugar no préprio pais da
companhia e cerca de 70% das reunibes corporativas realizam-se em hotéis urbanos, daf a
atengio dada a este segmento pelas unidades de alojamento.



CONCLUSAO

A Regido Centro de Portugal apresenta factores diferenciadores relativamente a riqueza e
diversidade das atracges turisticas, localizagio geogrifica, acessibilidades, seguranca e hospi-
talidade. Algumas das atracgoes turisticas da Regido poderao ser exemplificadas através de
produtos que poderdo complementar o turismo de negdcios. Entre muitas outras atracgoes
podemos destacar alguns exemplos como a riqueza gastrondmica e vinicola (regido gastro-
némica e vitivinicola da Bairrada, regido vitivinicola do Do), termalismo (termas de Sio
Pedro do Sul e do Luso, entre outras), golfe (futura academia de Cantanhede, Curia Golfe,
Montebelo Golfe e Ligrimas Golfe), as numerosas caves da regido da Bairrada, patriménio
natural e paisagistico das serras da Lousa e Caramulo e dos rios Vouga e Mondego. O vasto
patriménio arquitecténico (centro histérico de Viseu, centro histérico de Coimbra e Arte
Nova de Aveiro) e diversidade cultural da regido complementam o grande leque de oferta
turistica complementar que serd possivel oferecer a quem se deslocar & Regido.

A localizagio geogréfica da Regido Centro e mais especificamente o tridngulo urbano
Coimbra — Aveiro — Viseu apresenta uma boa estrutura de acessibilidades rodovidrias que
ligam estas cidades entre si e também aos centros urbanos de Porto e Lisboa. A existéncia
de virios aerédromos (Aveiro, Coimbra, Viseu, Figueira da Foz, entre outros) e dos portos
maritimos de Aveiro e Figueira da Foz apresentam-se como vantagem competitiva que tenta
atenuar a o facto de nio existirem aeroportos na Regido. Ao nivel de estruturas e equipa-
mentos, existem vérios espagos com as condicdes necessdrias 2 realizagio de eventos profis-
sionais, cientificos ou culturais que poderao competir com as restantes regioes de Portugal,
dos quais se podem destacar o Centro Cultural e de Congressos de Aveiro, o Expocenter
em Viseu, o Centro de Artes e Espectdculos da Figueira da Foz e o Auditério dos Hos-
pitais da Universidade de Coimbra.

Todos estes factores diferenciadores propiciam a Regido um grande potencial de de-
senvolvimento turistico e do produto associado ao turismo de negdcios.

Figura 1 — Matriz Estratégica dos Produtos Turisticos, por Regido.

Porto e
Norte Centro Lishoa Alentejo Algarve Acgores Madeira
Touring Cultural e Paisagistico | LA [T | BT | B 008 | OO0

Saide e Bem Estar |00 | OO0 |D00| OO (OO0 00 | OE
Golf Travel = O 0008 @ | | |
Turismo de Natureza | DD | mmmE| B OO 00 DOED| OEE

Tours de Vinho e Gastronomia | OO0 | OO0 08 (OO0 &3 = O
City short breaks | ood =
Turismo de Negdcios/Reunides OO O |O0E| @ [} = (||
Turismode SoleMar | OO | OO | OO |00 |EEE] [

Turismo Nautico | OO | OO |DO0E0| OO (OOOD|O0E | OOE
Turismo Residencial | OO O 000 OO OO0 @ (]
Fonte: PENT

Ao analisar os 10 produtos turisticos definidos pelo Plano Estratégico Nacional do Turis-
mo (Figura 1), os que mais contribuem para o volume global de receitas na Regido sio o
Touring Cultural e Paisagistico, o Turismo de Natureza e Gastronomia e Vinhos. Considera-
se, no entanto, que o desenvolvimento de outros produtos ¢ de grande importincia, nomea-
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damente o turismo de negbcios que, apesar de ndo fazer parte dos produtos prioritdrios
definidos pelo PENT para a Regido Centro, poderd representar um contributo significativo
para a actividade turistica. Considera-se importante promover estratégias de desenvolvimento
nio sé para o turismo de negdcios de grandes dimensées através de grandes eventos corpo-
rativos ou associativos, como também para o de menores dimensdes que engloba as desloca-
¢oes de representantes comerciais de empresas, pequenas reunifes, visitas técnicas, entre
outros. Este segmento turistico poderd também ser enquadrado numa perspectiva dinamiza-
dora do turismo de lazer e mais concretamente dos restantes produtos estratégicos definidos
pelo PENT, devido as riquezas naturais, culturais e construidas da Regido. Quanto maior o
leque de atrac¢des maior ¢é a diversidade de actividades que podem ser oferecidas aos turistas
apés a realizagio do propdsito principal da viagem ou visita. Atenuador da sazonalidade do
turismo, as actividades existentes, relacionadas com o tempo de lazer, podem levar o turista a
prolongar a permanéncia na regido ou mesmo a regressar numa outra altura, acompanhado
pelos familiares ou amigos, impulsionado por outras motivagées que nio as ligadas aos nego-
cios ou actividades profissionais.
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