O TURISMO DE CONGRESSO E AS
AGENCIAS DE VIAGENS

Por
Carlos Carvalho

Falar sobre turismo de congresso exige logo de inicio, uma defi-
nigio. O que sc entende ou estd abrangido pela expressdao “con-
gresso”?

De acordo com a terminologia actual turismo de congresso en-
globa os congressos previamente ditos e, também, as assembleias, as
convengoes, as conferéncias, os semindrios, os simpdsios, os cursos,
as exposiches e todos os outros tipos de encontros ou acontecimentos
em que participam mais de 50 pessoas. O que significa ,portanto,
que a designacio genérica de congressos contem actividades com
diferengas sensiveis que tem, como ponto comum, o facto de provo-
carem a reunifio, num mesmo local, de um grupo de pessoas.

Hi quem afirme que existe uma docnga chamada “congressite”
que, tendo as suas primeiras fases no inicio do século XIX com o cé-
lebre congresso de Viena, lentamente se tem vindo a espalhar por
todo o mundo, havento paises onde atinge ji fases de verdadeira
epidemia. Hoje ha congressos de tudo e a propdsito de tudo. Doenga
que talvez revele que, hd sempre quem goste de falar... ¢ muitos
com a paciéncia de ouvir, Vejamos com tem evoluido, nos dltimos
anos, a “Congressite”. Em 1969, 9 hilhdes de pessoas assitiram a
congressos em todo o mundo. Em 1971, apenas a dois anos de dis-
téncia, esse valor praticamente duplicava-se —17 milhdes de parti=
cipantes—. E as previsSes para 1985, realizadas pelo director do
Instituto de Transportes e Turismo da Dinamarca, davam o nimero
impressionante —mas, também, aliciante— de 10 milhdes de parti-
cipantzs em 85.000 congressos.

Para que nos apercebamos, de uma forma mais nitida, da im-
portincia do turismo de congresso referirel que nos Estados Unidos
¢ Capadd —onde a “Congressite™ € uma doenga aceite e sem tera-
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peutica especifica— se realizam anualmente cerca de 35.000 con-
gressos por ano, ou seja, 100 congressos por dia.

Se fizermos as contas, atendendo & média internacional de 4 dias
de estadia por paricipante, verificamos que hoje os congressos sig-
nificam cerca de 80 milhSes de estadias ¢ que este nimero se clevard,
dentro de 12 anos, & 200 milhbes de estadias, Nimeros que dio o
justo valor deste mercado em grande expansio e cujo significado na
balanga turistica s¢ acentvard de ano para ano.

CARACTERIZACACQ DO MERCADO DE CONGRESSOS

Sdo diversos os componentes do mercado de congressos. Numa
metodizagio rudimentar podemos dividi-lo em dois grandes grupos,
que correspondem a utilizagbes praticamente identicas do equipa-
mento de congressos, mas diferem nos objectivos e entidade promotora.

Esses dois grandes grupos sfo: as organizacbes oficiais e as as-
sociagdes de caracter cientifico e profissional (de ambito nacional oun
internacional) por um lado e, por outro, as empresas. De assinalar,
desde j4, que & o sector dos congressos de empresas aquele que, nos
tltimos anos, tem manifestado maior dinamismo, apesar da sua re-
cente aparicdp no mercado, embora represente, a nivel europeu, uma
quota parte limitada do nimero total de congressos realizados,

S&o, ainda, admissiveis numerosas sub-divisdes destes dois grupos,
atendendo aos mais diversos factores: nimero de associados ou par-
ticipantes, frequéncia dos congressos, dreas preferidas ou autorizadas
para a sua realizacio, capacidade eccondmica dos membros ou da
empresa promotora, etc. Proceder, neste momento, & sua andlise
afastar-me-ia do tema desta comunicagio e exigiria o recurso a ele-
mentos de cardcter estatico e outros que, devo confesgi-lo, s3o difi-
ceis, s¢ nido impossiveis, de obter na totalidade.

Em que diferem os objectivos das organizacdes oficiais e associa-
gOes face aos congressos, em relagio s empresas, e de que forma
tal diferenga influencia a sua organizacfo e comercializagio?

A resposta a esta pergunta, que considero vital para se enten-
der o mercado de congressos ¢ 08 modos de actuagdo especifica para
a sua captagio, & simples.

As organizages oficiais e as associagbes realizam congresos para,
na essencia, se proceder a uma troca de informacdes e, em certos
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casos, se obterem resolugdes apoiadas pela maioria dos participan-
tes. As empresas, ao levarem a efeito um congresso, & ndo esque-
gamos que sob este termo estio englobadas muitas outras actividades,
podem ter interesse em realizar uma troca de informagdes mas visa-
rem, na maior parte dos casos, objectivos adicionais mais concretos
gue se integram no descnvolvimento da sua operagfio comercial, a apre-
sentagfio de uma linha de novos produtos, a formagfio da sua mi-
quina de vendas ou a sua dinamizagio, a concessfio da deslocagiio,
da estadia, das visitas e entreternimentos dentro da sua politica de
incentives a2 uma maior rentabilidade na produgio ou nas vendas,
etcetera. Factor de peso na apreciagdo do mercado de congressos ¢
a circunstincia de, com as excepgdes que confirmam a regra, estes
nunca se realizarem sucessivamente no mesmo local. O indice de re-
peticio vai de 4 a 10 anos, dependendo das recordagdes boas ou mis
dos congressistas, da influéncia nas decisBes de um director ou se-
cretario-geral, das ofertas de concessGes e subsidios feitas pelos pos-
siveis destinos, da actividade ¢ eficicia das agencias de viagens, com-
panhias de aviagdo, empresas de organizagio e secretariado de congres-
s05, enfim, de um conjunto de iniciativas e circunstincias que, muitas
vezes, escapam ao mais perfeito controlo.

A IMPORTANCIA DO EQUIPAMENTO
NO TURISMO DE CONGRESS(S

Para a realizacio de um congresso é condigio bdsica a existén-
cia de um local de reunido adequado. Verdade simples, mas que
efectua, por si 56, uma completa segmentagdo do mercado potencial,
que fica dependente das caracteristicas e capacidade de equipamento
existente numa determinada drex e, portanto, dos sectores de clien-
tela a quem tal equipamento interessa.

Um palicio de congresos que comporta 5.000 participantes tem
um mercado totalmente diferente de um hotel localizado numa es-
tincia turistica, com salas que admitem 400 pessoas e 59 estd in-
teressado em congresos como forma de obter um aumento da sua
taxa de ocupagio na estagio baixa.

Nio sé, porém, apenas a capacidades das salas que conta.

E igvalmente importante e decisive o nivel e sofistificacio do
equipamento auxiliar de que se dispde —meios audio-visuais, in-
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terpretes simultaneos, etc.— a localizagiio do hotel ou palicio de con-
gressos, o8 atractivos da zona em que se insere, os pregos praticados,
a experiéncia e a competéncia na realizagio de congressos.

E muito amplo o equipamento de congressos existente no mer-
cado mundial e que inclui:

— Os palicios de congressos, especialmente construidos para o
efeito e dispondo de um completo sistema da apoio no campo
audio-visual, que tem vindo a ser construidos desde a dé-
cada de 50.

— Os edificios que, pelas suas caracteristicas, podem ser adap-
tados & realizagio de congressos. Estio neste caso os pa-
vilhGes de feiras internacionais, os palicics, 0s museus, as uni-
versidades, ete.

— Os hotéis dispondo de salas apropriadas ou adaptiveis. A que
se¢ deve juntar os que integram no seu complexo verdadeiros
palfcios de congressos, procurando, assim, atingir, novos sec-
tores de clientela para além da tradicional. Parece-me de in-
teresse focar que £ esta a solugio hoje seguida em muitos
mercados, norte americano e inglés, por exemplo e, curio-
samente, por pailses em vias de desenvolvimento ¢ sem pas-
sado turistico.

— Oz “centros empresarizis”, que s@o a nova tendéncia do
mercado, e conjugam com a oferta de salas de diversas ca-
pacidades, todo um conjunto de servicos complementares que
incluem o secretariado de congresso, a realizacio de “cock-
tails", a reprodugio de documentos, o fornecimento de com-
pleto equipamento audio-visual, a execugio de tarefas de
recepgdo e traduglo, ete. Estes centros, localizados em grandes
ciudades, dirigem-se mais, pelas suas caracteristicas, para uma
clientela de grandes ¢ médias empresas, a gue oferecem um
“ambiente” com maiores afinidades do que um hotel ou pa-
ldcio de congressos.

Esta variedade torna necessirio, antes de qualquer accfio visando
a conquista de clientela, uma avaliagio dos recursos existentes no
pais ou na 4rea e a sua comparagio com a concorréncia interna-
cional. Critério que nfo deve ser considerado inibitdrio mas, pelo
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contririo, uma forma realista de actuaco no mercado, dirigindo-nos
—apenas o que significa, logo de inicio, maior rentabilidade de con-
tactos— aos “grupos-alvo™ que constituem a nossa clientela potencial.

A INSERCAO DAS AGENCIAS DE VIAGENS
NO TURISMO DE CONGRESSOS

Apresentei, até agora, alguns dados sobre o mercado de congres-
s0s & 0 equipamento existente para os receber. Importa, para co-
mesponder ao tema, analisar a insergfio das apéncias de viagens no
mercado e, também, referir os meios que devem utilizar para bene-
ficiarem deste sector de actividade tantas vezes esquecido ou relegado

para segundo plano.

Ma opinifio de um perito americano, publicada numa revista da
especialidade dirigida aos empresirios do seu pais, uma agéncia
de viagens média que recchesse o pedido de realizar um seminino
de 300 vendedores e respectivas mulheres no Hawai ficaria frenéti-
ca, tentaria realizar o trabalho e, se fosse inexperiente, no final per-
deria o negdcio ou seria tudo tio horroroso que o cliente nio dese-
jaria pagar...

Complementarmente afirmava que o vicuo criado pela auséncia
dos agentes de viagens no circuito de venda dos congressos provo-
cara a crescente importincia das linhas fdereas, dos hoteis com equi-
pamento adequado e das empresas de secretariado no mercado.

Esta opinido, francamente pessimista, pode reflectir realidades
americanas. Mas, em minha opiniio, contem em si mesma a solu-
¢io para o sucesso meste mercado, a experiéncia. Isto porque orga-
nizar um congreso exige a prestaciio, por parte de uma agéneia
de viagens, de servicos que saiem do ambito da sua actividade roti-
neira.

E, pois, a sua capacidade de adaptagio & nova situaglo e de
formagSo de quadros, a chave para o éxito no sector do turismo de
CONETessos.

A que se deve adiccionar a vontade firme de comquistar uma
posicio no mercado, apesar dos reveses ocasionais, ler 0% Tecursos
financeiros necessirios ao investimento inicial e, sobretudo, confian-
¢a na sua equipa e no mercado em que vai actuar.
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Porque, nfio deve ser esquecido, sio dezenas de milhdes os seus
clientes potenciais, cuja captagio depende dos seus recursos humanos
€ técnicos, ¢ do equipamento que tem para oferecer.

ELEMENTOS PRESENTES
NO MERCADO DO CONGRESSO

Como podem os Agentes de Viagens actuar num mercado de
grande valor econdmico ¢, por essa razfio, sujeito a uma concorrén-
cia vertical ¢ horizontal que seri cada vez mais feroz?

A resposta a esta pergunta exije, antes de mais, uma aprecia-
cio dos clementos activos presentes no mercado € suas linhas de
actuagao.

1. Organismos oficiais de turisme.

O reconhecimento da importincia do turismo de congressos para
a balanca turistica, através da beneficiagio das épocas-baixas, do
nivel de despesas dos congressistas —mais alto do gue a média, por
Screfm NUMEerosos os casos em que as despesas de deslocacio e estadia
sio pagas por uma entidade, ¢ pertencerem a grupos sdcio-econdmi-
cos elevados— do prestigio e divulgagio obtidos para o pais pela
sua realizagio, levam os organismos oficiais a terem uma interven-
cdo dinamica neste sector. Esta intervengio inclui, quando neces-
sdrio, a concessdo de facilidades especiais em termos de custos ou de
pagamento de parte dos encargds com a organizagio do congresso,
a realizagio de festividades e banquetes, a coordenacio ou a coopera-
cio nos esforgos das entidades privadas para a conguista de um
CONgresso, ete.

Revelador do significado dos congressos &€ o facto de muitos
paises terem, nos seus organismos oficiais que se ocupam do turis-
mo, um departamento especializado na sua captagio e, em certos
casos, Organizacdo.

2. Linhar adreas.

Todas as linhas aéreas dispoem de um departamento de congre-
s0s por que eles exigern dos seus participantes o elemento que com-
pde o seu negdcio —o transporte.
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Estes departamentos actuam, através dos seus escritdrios inter-
nacionais, junto das entidades oficiais, associaghes e empresas no
sentido de levar os seus congressos até ao pais de origem ou a um
desting servido pelas suas carreiras. Realizam, igualmente, actividades
promocionais recorrendo a meios de massa, apresentagbes audio-vi-
suais, cte.

3. Paldcios de congressos.

A necessidade de uma taxa de ocupagio rentivel, que justifique
os investimentos realizados, leva-os a proceder a uma actuag8o pro-
mocional forte em tode o mercado. O conhecimento das vantagens
da cooperagio faz que existam associaghes nacionais e internacio-
nais de palicios de congressos ¢ estabelecimentos similares, que na
Europa tém o seu orgio de cupula na European Federation of Con-
ference Towns, que edita puias do equipamento filiado, proporciona
troca de informagbes, executa promogdes conjuntas face a mercados
em outros continentes.

4. Empresas de secretariado.

Recém chegadas ao mercado, apresentam aliciante vantagem do
“tudo incluido™ e da sua experiéncia no sector, apoiada em pessoal
especializado no organizagfio integral de congressos.

Iniciaram-s¢ ji algumas associaghes internacionais de empresas
do ramo. De notar que, na sua actuagio de intermedidrios, recorrem
algumas vezes as agéncias de viagens para servigos especificos —mar-
cacio de quartos em hotéis, reserva de passapens adreas, execugio
do transporte local dos congressistas, efc,

5. Hotéis com equipamenlo pard congressos.

O facto de os hoteléiros saberem que uma das grandes vantagens
dos congressos & reduzirem o factor de incerteza do seu negdcio,
por possibilitairem interessantes taxas de ocupagfo, tornou-cs forte-
mente agressivos na sua prospecgio e captagio de clientela. Desde
o desenvolvimento de campanhas de publicidade de dimenss@o in-
ternacional & actuagio directa junto de associagdes e empresas, o5
hotéis procuram obter a clientela que necessitam, através de um re-
crutamento directo, em que utilizam como argumentos de venda o
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equipamento da unidade, os atractivos da regifio em que estd locali-
zada, a sua aptidiio para oferecerem servigos completos de organi-
zagio de congressos.

6. Agentes de viagens e operadores turisticos.

Desejosos de participarem num mercado de congressos, alguns
agentes de viagens e “Tour Operators” organizaram departamentos
especializados gue incidem num mercade nacional e internacional.

Recorrem, para o efeito, a associados com operagdes congémeres
no estrangeiro e a uma cooperagdo com 0S5 oULros intervinmientes
—organismos oficialias, companhias de aviagfo, hotdis, etc.— Mais
rara, porém, é a acglo individual, que exige grande dimensfo empresa-
rial e escritdrios em diversos paises para ser compensadora.

7.  Associgpdes internaciongis.

Reunindo, num objetivo comum organismos oficiais, paldcios de
congressos, agentes de viagens, transportadores ¢ empresas de sc-
cretariado, desenvolvem uma acgdo a nivel praticamente mundiai,
trocando informagdes entre 0s membros e, por vezes, desenvolvendo
promogdes especificas. Exemplo de uma associagio deste tipo é a
ICCA —International Congress and Convention Association.

FORMAS DE ACTUACAO DAS AGENCIAS DE VIAGENS

Conhecidas agora, de forma necessiriamente sumdria, as presen-
gas no mercado de congresos, importa definir os esquemas de ac-
tuagio possiveis por parte de uma agéncia de viagens para a sua
introdugdo ou manutengio neste sector de actividade.

Duas solugdes sdo possiveis, Uma utilizando a f&rmula passiva,
que exige da empresa menor esforgo e investimento. Outra, a for-
mula activa que, sendo mais alicitante, pressupde maiores riscos e
actividade.

Os ingredientes bdsicos da forma passiva so:

— Criagio de um departamento de congressos com © pessoal
indispnsdvel ao volume de negdcios esperado;
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— Cooperagio com todas as entidades que interveem no merca-
do ¢ cujas caracteristicas ji foram definidas;

— Ser membro, s¢ possivel, de uma associagio de agentes de
viagens com iguais objectivos;

— Assinatura de revistas e anvdrios da especialidade, que lhe
fornegam informagdes internacionais, empresas multinacio-
nais, etc. que realizam congressos. Para as primeiras ¢ es-
sencial utilizar o “livro azul” da Union of International As-
sociations, que indica 2.500 associagbes governamentais e
privadas, seu potencial em termos de congressos e locais jd
utilizados.

Para a férmula activa devem adicionar-se, com a dose necessiria,
os ingredientes seguintes:

— Desenvolvimento de acgbes de captacio junte de associagbes

nacionais e internacionais, empresas de prande e média di-
mensio, pelo contacto com oS seus represenlantes, mems-
bros, quadros directivos locais no sentido de lhes dar a co-
nhecer os recursos do pais, a capacidades e experineia da
agénciz no sector de congressos, como forma de os motivar
a propor a canditatura para a realizagio do préximo con-
Eresso.
Estes contactos poderfo ser completados através de wvisitas
pessoais #s sedes das associagbes e empresas e seu acom-
panhamento por cartas circulares e expedigio de material
promocional,

— Realizagio de material promocional e informativo sobre a
agéncia, sua experiéncia e capacidade que deve conter, tam-
bém, indicacBes sobre o equipamento local, ete. O custo deste
material promocional pode ser suportado, no todo ou em par-
te, por organismos oficiais de turismo, transportadores e ho-
téis, directamente interessados nos resultados;

— Efectivagio de acordos de trabalho com palicios de congres-
so, unidades hoteleiras, centros empresariais, para situagfo
preferencial ou melhores condigbes quando a agéncia dirija
para ld congressos que tenha prospectado;
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— Especializagio em determinado sector do mercado —colo-
quios e semindrios de empresas, associagdes de média e pe-
quena dimensfo, congresos de empresas multinacionais, et-
cetera. E vasto o campo de opges existente, que pode entrar
em linha de conta as caracteristicas do equipamento existen-
te nas proximidades. Assim, uma agéncia situade puma ci-
dade provincia pode basear a sua actuagio no hotel local,
capaz de interessar para semindrios de vendas ou coloquios
de estudiosos gque procuram tranguilidade para as swas reu-
nides.

E obvio que os resultados de ambas as férmulas dependerio da
capacidaede da agéncia de viagens de desenvolver com eficacia a sua
politica de “Marketing™, de wilizar, por tanto, com o miximo de
rentabilidade os recursos postos & sua disposicéo.

Factor a ter em conta, pela sua importincia, € a localizagio dos
mercados potenciais.

Para a Peninsula Ibérica, ¢ na opinific de um especialista austria-
co, estes situam-se na zona norte da Franga —com particular inci-
déncia na regiio de Paris—, paises do Benelux, norte da Alemanha
Escandindvia, com relevo para o sul da Suécia, sul e centro da In-
glaterra. Na América do Norte toda a costa oriental, em particular
as cidades de Nova lorque, Washington e Chicago.

A INTERVENCAO DO AGENTE DE VIAGENS
NA ORGANIZACAOQ DE UM CONGRESSO

Referimo-nos, até aqui, ao mercado de congressos em termocs
genéricos e s possibilidades de intervencio das agéncias de viagens.
Mas que pretende o “consumidor” de um congresso, isto é, que deve
oferecer o agente de viagens para satisfazer as suas necessidades em
termos de apoio e servigos?

Se atendermos 4 longa lista de valorizagio utilizada por uma firma
multinacional para tomar decisdes sobre os locais para as suas con-
vengdes, verificamos que nfio é ficil a tarefa do agente de viagens:
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-
——
—
P

a que

— ——

Situagio geogrifica central,

Alractivos locais e excursdes possiveis;
Caracteristicas do clima;

Nimero de quartos disponiveis;

Qualidade dos quartos;

Prego dos quartos, das refeigbes e dos “cocktails™;
Acecssos aéreos e ligagQes;

Possibilidade de aluguer de equipamento;
Salas de reunido;

Sistema sonoro;

Qualidade do servico e comida;

Possibilidades de intertenimento e especticulos;
Equipdmento de tradugio simultinea e tradutores;
Flexibilidade do pesscal local e sua capacidade;

juntava, s6 no campo do “Multi-media™, as seguintes exi-

géncias:

Projectores de cinema de 16 & 35 mm (virios);

— Gravadores;

— Luzes de efeitos especiais;
— Ecran gigante;

— Orgao electronico e organista;

Palco rotativo.

O agente de viagens tem de encontrar respostas para todas cstas
dificuldades e, ainda, desenvolver as seguintes actividades:

1.

Orpanizacdo de acontecimentos socigls —Que  incluem os
convites a entidades oficiais, realizagio de festas, recepgies,
almogos e jantares. Jgualmente nesta rubrica as muito im-
portantes actividades para os acompanhantes —na maior par-
te dos casos as mulheres dos congressistas— que devem
manté-los ocupados e felizes enquanto decorrem as reunibes.
Realizagde das visitas turisticas.—Partindo da definicio dos
itinerdrios, obtencio de facilidades ¢ meios de transporte,
guias, ete,

Reserva de hotéis.—Habitualmente com base em “allote-
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ments” e coordenacdio de tode o movimento de marcagio
de quartos.

4. Transportes de e para os hotéis, local do congresso, restau-
rantes, etc.—Realizando uma eficiente deslocaggo de todos
05 congressistas durante a sua estadia,

5. Servigos de secretariado.— De apoio a entidade organizado-
ra do congresso. E recomendivel que esta funcio seja reali-
zada por empresa ecspecializada, embora sob a responsabi-
lidade ¢ supervisio da agéncia,

6. A emissdo das passagens afreas.—MNo caso, pouco frequente,
em que a entidade organizadora coordena os (ranspories dos
participantes.

De referir que, no caso de congressos de empresas, €
frequente o fretamento de avides e de outros meios de trans-
porte.

7. A organizagao de ante e post-tours—Que dém aos parlici-
pantes no congresso a oportupidade de conhecerem melhor
o pals ou regifio visitada, através de circuitos com duragio
e itincrario variéveis. Os tours post-congresso sfio mais po-
pulares ¢ admitem, gquando coincidem com o fim-de-semana,
dois e trés dias de duracio.

A analise feita das fungdes da agéncia refere-se ao caso ideal
—pouco frequente —de lhe caber a responsabilidade integral da or-
ganizacio de um congresso.

A receita da agéncia de viagens pela prestagio destes servigos
provém das suas comissdes sobre as estadias e passagens cuja re-
serva é cfectuada por seu intermédio, das margens existentes nas vi-
sitas turisticas, transpories de ¢ para os hoiéis, anle e post-tours, et-
cetera. Merece referéncia o facto de ser raro a cobranca de uma ver-
ba adicional, excepto nos casos em que, pelas caracteristicas do con-
gresso, as receitas respeitanies a este servicos sejam deminutas,

E o agente de viagens nio deve esquecer, na sua actuagdo,
que serd tanto mais apreciado o seu contribute para o éxito do con-
gresso quanto menos fizer sentir a sua presenga. Ele deve ser um
verdadeiro homem invisivel.,,
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SUGESTIONES PRATICAS
DE RESULTADOS GARANTIDOS, ..

Como todas as actividades, a organizacio de congressos tem 08
seus segredos. Mo sentido de permitir que, no priximo congresso
nio calam em algumas das armadilhas, referirei os perigos que vao
encontrar:

1. Dificultades na obtengio de “Allotements”,

Os hoteleiros gostam de congressos por que eles siginificam um
volume interessante em clientela, Alguns, porém, nfo ficam entusias-
mados com o pedido da “Allotements™, por que sabem gque nos con-
gressos ¢ grande a percentagem de quartos “single™, con mais baixo
prego ¢ rendimento.

A solugio é convence-los de que mais vale um “single” do que
nada ou persuadir as entidades oficiais a permitirem uma rectifi-
cagio das tabelas para estes casos especiais. ..

2. Garantir que a sala tem o equipamento indispensdvel.

E necessirio conhecer, com exatiddo, as necessidades do cliente.
Depois de ter sido feita uma lista exaustiva, deve ser conferida com
0 equipamento existente, E recomendivel que este seja testado an-
tes da utilizacho, para se evitarem surpresas da qltima hora, ..

3. Merecer um local com hotéis de vdrias categorias.

Se o congresso envolve muitos participantes, € de todo o interesse
que estes tenham por onde escolher o que melhor corresponde aos
seus gostos ¢ possibilidades econdmicas. Caso se reveja a presenga
de congressistas de paises do Leste, ndo deve ser esquecido que estes,
por determinagio oficial, escolhem habitwalmente bhotéis até 3 es-
trelas. ..

4, Ter um bom programa para acompanhantes,

As senhoras s@o sempre um problema em gualguer congresso,
por que precisam estar ocupadas enquanto decorrem as sessfes. Rea-
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lizar um programa variadoe ¢ aliciante, que corresponda a todos os
gostos. Deixar apenas uma ou duas tardes para compras, para ndo
gastarem o dinheiro dos maridos. Eles agradecerio cssa atengfio. ..

5. Coordenar eficazmente os transpories.

Este € um sector cheio de dificuldades, em que se podem regis-
tar tensdes ou falhas. A elaboracio de um plane de logistica, a ser
rectificado dia a dia, deve ser preocupacio do responsavel por este
sector. Utilizar sempre, além do motorista, os servigos de um profis-
sional de informagdo turistica, pois a sua experifncia serd (til. Esta
¢ uma actividade que pesa na avaliagio da capacidade da agéncia...

6. Localirar os “outsider” e coordend-los.

Muitos congressistas nio escolhem os hotéis oferecidos a reali-
zam, directamente, a sua reserva. E necessirio estabelecer uma plata-
forma de actuacio comum com a entidade organizadora, de for-
ma a conseguir integri-los no esquema de tramsportes, De notar
que estes “Outsider” além de darem mais trabalho significam perda
de receita em relagio & estadia no hotel. ..

7. Regularizar a situacdo dos retardatdrios.

Em todos os congressos hd scmpre um participante que chega
mais tarde... ou mais cedo. Torna-se, pois, necessdrio efectuar um
controle junto das unidades hoteleiras, de forma a saber o gue oco-
rre ¢ poder tomar as providéncias necessdrias,

Para evitar prejuizos ¢ problemas € de todo o interesse pedir,
antecipadamente o depdsito de uma ou duas noites. ..

8. Informar sobre o local do congresso.

Setas e paineis informativos devem ser utilizados com profusio
para permitir a todos saber onde se realiza © congresso ¢ o horido
das sessbes, Mesle campo nuUnca sc peca por €Xcesso...

9,  Dar caracter nacional aos especidculos.

Os congressistas procuram conhecer o melhor possivel o pais vi-
sitado. Por esse motivo os espectaculos a que assists devem reflectir,
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de algum modo, a sua alma e cultura. Deve, também, dar-se atengio
as condighes de luz por que muitos participantes desejarfo filmar ou
fotografar. ..

10,  Promover adequadamente os anie e post-fours.

A informacio sobre estes “tours™ seri tanto mais eficaz quanto
mais for atractiva. Incluir, pois, no “package”, além da descricio do
itinerdrio, folhetos turisticos que aliciern os congressistas. Melhor
ainda serd a realizacio de um desdobrivel ilustrado ¢ colorido es-
pecialmente para este efeito. Tem também interesse a sua promogio
no local do congresso, caso ainda existam lugares disponiveis...

Falar sobre turismo de congressos permitiria estar agui durante
muitas mais horas. Mas eu espero que nenhum dos presentes sofra
de “congressite” crénica e me perdoe se eu der por terminadas cstas
minhas despretenciosas consideragdes.

Antes de terminar, porém, gostaria de realgar que, no “marke-
ting” de congressos, como no de qualquer produto ou servigo, é im-
portante identificar o cliente potencial, conhecer ou criar as suas
necessidades ¢ oferecer a resposta adequada. Mas nio deve ser esque-
cido que uma venda s6 & realmente venda quando o cliente compra
segunda vez. O que, adaptando ao turismo de congressos, quer dizer
que um congresso 20 & congresso quando se realiza segunda vez no
mesmo local. E para bom entendor...
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