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RESUMO

O principal objetivo deste estudo foi analisar soponto de vista dos promotores de feiras
comerciais, ou seja, quem toma a iniciativa daizagho de um evento, os impactos de
atividades de entretenimento em um ambiente coalemdmo prética de hospitalidade.
Buscou-se conhecimento tedrico a partir de levasmdmnbibliografico, realizado através de
consultas a diversas teses relacionadas com o thwnaes, artigos em periddicos e
publicagcbes. Como complemento do estudo, foi radiizum levantamento analitico do
mercado de eventos por meio de dados histéricassuttas informais junto ao publico de
interesse do tema em questdo. Para verificacabipdi®ses levantadas a respeito do assunto
e ampliacdo do grau de conhecimento do mesmoeétizado um estudo de caso com o
evento Erdétika Fair de 2005 (feira de produtosiens), no qual possibilitou uma analise mais
minuciosa sobre o impacto das atividades de lareewentos comerciais. ApOs exposicao
dos resultados obtidos com essa pesquisa de caspuesmos sdo analisados destacando-se
os fatos que possam servir de estimulo a contidaiddo estudo com outros tipos de
aplicacoes.

Palavras-chave lazer, entretenimento, hospitalidade, feirasents.



ABSTRACT

This essay aims to analyze the impacts of the tamenent activities in commercial events as
result of hospitality policy, according to promaaf commercial fairs point of view, as well
as people responsible for development of events.tidoretical knowledge was reached from
bibliography research by means of consulting inesalvthesis related to the subject, books,
newspaper and magazines articles. Additionallyyas developed an analytic study of the
events market, utilizing historical data and infatrmquiry of people interested in that issue.
Aiming to clarify the identified hypothesis andraise the knowledge level of that subject, it
was done a case study concerning the event Eretiza2005 (fair of erotic products), that
provided a detailed analysis about the impact @lute activities upon commercial events.
The research results are analyzed after being egposith focus on the facts that could
stimulate the continuation of the study even ireosubjects.

Key words: leisure, entertainment, hospitality, fairs andrese



SUMARIO

INTRODUCAO

CAPITULO 1 - LAZER E EVENTOS
1.1 Abordagem sobre o Lazer

1.2 Classificagéo e Tipos de Eventos
1.3 Relacéo Lazer e Eventos

1.4 Feiras Comerciais

1.5 Entretenimento

1.6 Praticas de Hospitalidade

CAPITULO 2 - ENTRETENIMENTO EM FEIRAS COMERCIAIS
2.1 Exposicdes Universais

2.2 O Cenério Atual do Entretenimento em Feiras €orais

2.3 Impactos do Entretenimento nas Feiras Comsrciai

2.4 Alternativas de Entretenimento

2.5 Composicao das Feiras Comerciais

CAPITULO 3 - ESTUDO DE CASO: EROTIKA FAIR
3.1 O Processo de Elaboracdo de Feiras Comerciais
3.2 Lancamento da Erotika Fair

3.3 Historia da Erétika Fair

3.3.1 Preparacdo e montagem do espaco

3.4 Pesquisa e Andlise de Dados

3.4.1 Pesquisa com os participantes

3.4.2 Pesquisa com 0s expositores

CONSIDERACOES FINAIS
REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

ANEXO 1
ANEXO 2
ANEXO 3
ANEXO 4
ANEXO 5
ANEXO 6
ANEXO 7
ANEXO 8
ANEXO 9
ANEXO 10

10

14
17
21
24
28
33

38
41
52

54

55

66
68
74
74
75
81

88

91

95
101
104
106
113
115
129
131
133
148



LISTA DE TABELAS

Tabela 1 — Principal motivo de visitacdo a Erofiear relatado pelos 75
participantes. Sao Paulo, 2005.

Tabela 2 — Principais gastos dos participantesr@aki Fair. Sdo Paulo, 2005. 77
Tabela 3 — Motivo de retorno dos participantesdétika Fair, por critério de 78
atendimento. S&o Paulo, 2005.

Tabela 4 — Fonte de informacdo mais eficiente ségs participantes para o
evento Erétikdrair. S&o Paulo, 2005.

Tabela 5 — Acompanhantes dos participantes dakiarfésir. Sdo Paulo, 2005. 80
Tabela 6 — Preferéncia de localizacdo do expositotro da Erétikaair. S&o

Paulo, 2005. 82
Tabela 7 — Importancia dos jogos eréticos segunxgositores da Erotik#&air.

~ 83
Séao Paulo, 2005.
Tabela 8 — Expectativa do evento para os expositene relacdo ao resultado 84

esperado com sua participacdo. Sao Paulo, 2005.
Tabela 9 — Satisfacdo dos expositores com relagsiaspectos organizacionais da 8
ErétikaFair. Sdo Paulo, 2005.

Tabela 10 — Intencdo dos expositores quanto aoncetd proximos eventos. Sao

5

Paulo, 2005. 86
LISTA DE ILUSTRACOES
Figura 1 — Motivacao para participacao de eventos. 23
Figura 2 — Visdo Panoramica do Palacio dos Estadosistrucdes individuais. 25
Figura 3 — Convite da Exposicao Internacional, 1922 26
Figura 4 — Fotos da Feira da Mecéanica inaugurada 359 por Caio de Alcantara 27
Machado.
Figura 5 -Shopping Centelguatemi: a inauguragao e sua atual fachada.
Figura 6 — Sequéncia de fotd$e Great Exhibition of the Works of Industry df al 39
Nations realizada nd@ he Crystal Palace.
Figura 7 — As Exposi¢cdes Universais do Século XIX. 40
Figura 8 — EdicOes dautosports Motorshow Adventure 43
Figura 9 — Sequéncia de fot@dsitosports Motorshow Adventure. 44
Figura 10 — Atracdes dautosports Motorshow Adventure. 45
Figura 11 — Sequéncia de fot@&pomusic. 46
Figura 12 — Atracdes daxpomusi@ partir de 2003. 47
Figura 13 — Edicdes ddair Brasil. 48
Figura 14 — Sequéncia de fotéfair Brasil. 48
Figura 15 — Atracdes ddair Brasil. 49

Figura 16 — Sequéncia de fotos: EntretenimentAdwenture Sports Fair. 50

33



Figura 17 — Sequéncia de fotos: Decoracao tematirdretenimento rauper

. 50
Casas Bahia.
Figura 18 — Sequéncia de fotos: Estandes e semparasvisitantes dduper Casas 51
Bahia.
Figura 19 — Sequéncia de fotos: Servigos para @epes e visitantes dguper 51
Casas Bahia.
Figura 20 — Fluxograma de criac&o de feiras. 60
Figura 21 — Logomarca da Erotikair. 65
Figura 22 — Logomarca da Abeme e JL Feiras, Proasmed=ventos. 65
Figura 23 — Visdo panoramica da Erotikair e Exposicado de Quadros 69
Figura 24 — Libido Tur &howsEréticos 69
Figura 25 — PerformancesShowsEroéticos 71
Figura 26 — EdicOes e AtragBes da Eroidr 73
Figura 27 — Principal motivo de visitacdo a ErOfiaar relatado pelos 76
participantes (em percentagens). S&o Paulo, 2005.
Figura 28 — Distribuicdo dos gastos dos participauta Erdtikdair. Sdo Paulo, 77
2005.
Figura 29 — Motivo de retorno dos participanteg@tika Fair (em percentagem), 78
por critério de atendimento. Sao Paulo, 2005.
Figura 30 — Fonte de informacdo mais eficiente seéguos participantes para o 80

evento Erétikdrair. S&do Paulo, 2005.
Figura 31 — Acompanhantes dos participantes dakiamair. Sdo Paulo, 2005. 81
Figura 32 — Preferéncia de localizagdo do exposiémtro da Erotikdair. Sao

Paulo, 2005. 82
Figura 33 — Importancia dos jogos eroticos segundmsitores da Erotikgair.

< 83
Séao Paulo, 2005.
Figura 34 — Importancia dos jogos eroticos segundmsitores da Erotikgair.

< 84
Séao Paulo, 2005.
Figura 35 — Satisfacdo dos expositores com relagg&oaspectos organizacionais 85
da ErdtikaFair. Sao Paulo, 2005.
Figura 36 — Intencdo dos expositores quanto aon®@ta proOXimos eventos. Sao 86

Paulo, 2005.



10

INTRODUCAO

A pesquisa trata o ato de entreter, uma das casdiias das atividades de lazer,
como parte integrante dos dominios da hospitaligadéicada em contexto profissional,
tendo por objetivo geral analisar seus impactosocpassivel fator estimulante a visitacédo de
feiras comerciais.

A motivacao para a dissertacao foi sendo deserdayl¥eéndo como referéncia minha
afinidade com os eventos, que pode ser consideradaeranca familiar. Meu pai, Roosevelt
Hamam, é considerado o primeiro organizador pliofisg de congressos do Brasil
(REVISTA DOS EVENTOS, 2004), atividade que inicieon 1967. Como nao bastasse sua
dedicacdo e consequente auséncia de casa, tamid@a mée o acompanhava, trabalhando
ao seu lado por cerca de trinta anos. Portantog@mum minha presencga desde criangca em
feiras e congressos pelos quatro cantos do Brasil.

Iniciei minha atividade profissional, trabalharmom meus pais na R. Hamam Eventos
em 1990, enquanto estudava administracdo de emspréggds minha formatura e a
aposentadoria da minha mae, ganhei uma dose extrasgonsabilidade e passei a dividir
também a direcdo administrativa e operacional daresa.

A experiéncia académica serviu de estimulo paraerdedver um espirito
empreendedor e criativo, ha busca de algo em queeddentificasse dentro do setor. Apesar
de uma aparente inducdo, meu gosto pelo trabat¢hoatural, porém, ndo exatamente com a
organizacao de congressos e seminarios, que enac@pl servico de nossa empresa.

Geralmente em paralelo as atividades técnico-bieadi dos congressos, ocorriam
exposicdes comerciais, apresentando produtos, ¢esrve equipamentos de empresas
fornecedoras do publico assistente das palestrasm&rcializacdo dos estandes e o posterior
atendimento aos expositores, eram as responsal@tidassumidas no inicio de minha
trajetdria, fazendo desenvolver uma simpatia eappor esta tipologia de evento.

ApoOs algumas tentativas, finalmente no ano de 268ylvi lancar minha primeira
feira promovida com recursos proprios. Nao quexzzif um evento comum, igual as centenas
existentes no mercado, buscava algo diferenteugapgrcebia uma grande dificuldade dos
promotores de feiras comerciais em comercializaesacos mercadolégicos e a0 mesmo
tempo investir importancias significativas em dgagao.

Folheando uma revista especializada em artes aigrajue apresentava numeros
impressionantes indicando seis milhdes de pratsambd Brasil, além de conter uma grande

guantidade de anunciantes, pensei que poderiansenercado interessante e inexplorado
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para reunir, em um mesmo espaco, empresas falascatistribuidoras e consumidores de
produtos e servicos.

Por ser um evento novo e desconhecido, 0 investoneecessario para divulgacao
poderia inviabilizar a iniciativa. Outro fator gpesocupava era a dificuldade de reunir em um
mesmo ambiente, praticantes de judd, baae, kwon dpkaraté, kung fy jiu jitsu, entre
outras dezenas de praticas, para configurar uniaag@o multipla. Contando com apoio da
revista Top Fight e das federacbes das principadatidades de artes marciais, foram
programadas demonstracdes e competicdes juntancente a realizacdo de uma feira
comercial, e estava criada a Feira de Produtosicesre Equipamentos para Artes Marciais -
Expofight Através desta formatacdo seria possivel atraatletas e seus convidados para o
evento, sem investimento em veiculos de massantgata publico para a feira e trazendo
maior segurancga para os expositores. Outra prosi@éoi convidar personalidades como
Aurélio Miguel, Eder Jofre, Michel Serdan, Paulordm, Vitor Belfort entre outros
campedes, para sessdes de autografos, dentro despago denominado Museu da Luta,
especialmente criado e montado para a ocasiao.

No mesmo ano, utilizando a mesma férmula, lanasibém a Feira de Produtos,
Servigcos e Equipamentos paraRock and Roll Exporock repetindo a experiéncia com a
programacao dshowse um festival de novos talentos, além da previsautografos com
idolos desse estilo musical.

Ocorreu apenas uma edicéo Etgporocke aExpofightfoi repetida em outras duas
oportunidades. Tive ainda uma nova experiéncia @@anizar em parceria com outra
promotora a Eroétik&air, uma feira de produtos eréticos que tinha comucjpal atracdo um
parque de diversdes com jogos e brincadeiras temsatlém de um palco com apresentacdes
ao vivo.

Porém, o que mais causou decepcao, € que apesacekso de publico e de midia, os
expositores pouco comercializaram seus produtos eventos ndao foram suficientemente
rentaveis para justificar sua continuidade.

Essa situagdo provocou a reflexdo sobre o prapésds impactos das atividades de
entretenimento integrando as feiras comerciais,ue gerviu como inspiracdo para o
desenvolvimento do tema desta pesquisa.

O primeiro passo foi buscar conhecimento teéricpagir de um levantamento
bibliografico, realizado através de consultas auralgs teses relacionadas com o tema,

identificacdo de livros, artigos em periddicos elmpacdes. Como complemento do estudo,
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foi realizado um levantamento analitico do mercde@ventos através de dados historicos e
consultas informais junto ao publico de interesséetha em questao.

Para medir e avaliar o interesse dos profissiodaisetor, o tema foi apresentado
durante a realizagdo do Congresso Brasileiro derésap de Eventos - Abeoc/Nacional 2004.
O evento constitui-se em um palco perfeito paraprorar o potencial da pesquisa, tendo em
vista que no auditério estavam presentes profiagoenvolvidos com a atividade de
organizacdo de eventos, originados de diversadeggio pais. Com base na aceitacdo dos
congressistas participantes, o tema foi adotadordea definitiva, dando inicio as etapas de
producao propriamente dita da dissertacao.

Nesse momento, os esfor¢cos foram concentrados emambyroposicbes para o
impacto da introducéo das atividades de entretentones feiras comerciais.

As hipéteses levantadas consideravam primeiramemtessibilidade de entender o
entretenimento como um atrativo, com a finalidageedtimular uma maior visitagdo ao
evento. Porém, como na maior parte das vezes,tants comparece a feira comercial pelo
proprio contexto de sua realizacdo, o entretenionpoatie também ser caracterizado como um
servico para descontracdo do publico, trazendo senaacdo de acolhimento ao ambiente,
propriedade comum nos dominios da hospitalidade.a Uiitima suposi¢cdo trata o
entretenimento como responsavel por um efeito si@edsdo, desviando o foco de atencéo do
individuo para um direcionamento diferente em @dag compra de produtos expostos nos
estandes da feira.

A busca de dados para comprovar as hipoteses wisaterizar e conceituar no
Capitulo 1 os campos de investigacao a serem eqasma pesquisa.

Uma das caracteristicas é a interdisciplinaridadestudo, ja que envolve e estabelece
a relacao de diferentes campos do conhecimentorfmiraghospitalidade, os eventos, o lazer
e, mais especificamente, as feiras comerciaisrgretenimento.

Como referencial tedrico para o aprofundamento stade da hospitalidade, foram
selecionadas principalmente as publicagbes de eéyaghMorrison e também de Dias, no caso
dos eventos, enquanto campo de estudo, grande qmartentetdo foi extraido a partir de
material didatico de autoria propria e de trechegidersas publicacdes com destaque para
Matias e Martin. Sobre os estudos do lazer, fordilizadas algumas das publicacdes de
Dumazedier e também de Camargo que serviram comnte fmara justificar a insercdo do
entreter entre as propriedades da hospitalidadee@as mais especificos possuem pouco
material disponivel, sendo utilizada a publicac@oAdaby para as feiras comerciais, e de

Trigo para o entretenimento.
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Outra peculiaridade marcante é a preocupacao catitizacdo pratica dos resultados
do trabalho, caracterizando a intencdo de uma [®saplicada. Se for considerada a
abrangéncia do tema, que manifesta a possibiliddeesultado final ser passivel de
investigacdo ainda mais ampla, podemos classHig@squisa como do tipo exploratoria.

Os métodos empregados no decorrer da investigagi@ssencialmente empiricos,
baseados na constatacdo dos fatos a partir davab8er de casos concretos. Este
procedimento formado a partir de uma base l6gidatima é limitado a atingir conclusées
apenas provaveis. Apesar da aparente superfidalidamétodo observacional € um dos mais
utilizados em ciéncias sociais devido a proximiddds resultados obtidos em relacdo ao
meétodo experimental, usualmente aplicado nas @ématurais.

Outro método de extrema validade para os objetdaspesquisa, é o estudo
comparativo. No Capitulo 2 foram selecionadas edig@&alizadas na cidade de Sao Paulo,
partindo de um universo de mais de 150 feiras mamrem 2005 no territério nacional,
considerando apenas as edicbes programadas dentalenhdario da Unido Brasileira dos
Promotores de Feiras — UBRAFE, capazes de ilustar diferentes aspectos, as diversas
possibilidades do propdésito da introducdo dasdzdes de entretenimento.

Ainda fazendo uso da comparacdo, um resgate lugtéride extrema importancia,
desde que tenhamos pré-definidos o tempo e o egpesta retrospectiva, em funcdo do
propésito principal a ser atingido com a pesquIano pode ser constatado nos dois
primeiros capitulos.

Como objetivo mais especifico, o estudo deve buseaninhos para indicar a
tipologia, variacbes e as alternativas de atividagdie entretenimento, compreendendo sua
aplicabilidade em feiras comerciais.

Para complementar os métodos observacionais e atatiyos, serd abordado no
Terceiro Capitulo, um estudo de caso que descregasituacéo real do objeto da dissertacéo,
permitindo ampliar o grau de conhecimento do asstmatado. Pelo fato de possuir um
namero de edi¢cbes suficientes para obtencdo desdamoparativos, e por se tratar de um
evento que estimula a curiosidade sobre seus adsslt a feira escolhida foi a Feira de
Produtos Eroticos - Erotikaair.

Na conclusdo sdo analisados os resultados obtidos as pesquisas de campo
destacando os fatos que possam servir de estinnaotiduidade do estudo com outros tipos

de aplicacoes.
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CAPITULO 1
LAZER E EVENTOS

1.1 Abordagem sobre o Lazer

A correlacdo entre as atividades de lazer e o ltrab@em provocando inumeras
discussbes sobre esses fenbmenos. Principalmerit®,08 primeiros estudos apresentados
sobre o0 assunto na segunda metade do século Xpgreronando na sociedade pés-industrial
novas oportunidades de reflexdes direcionadasgsamrdternativas de integracdo do trabalho
com o lazer.

Desde a publicacdo em 1966 da obfempo, Trabajo y Ocio”de Sebastian De
Grazia, até as recentes pesquisas que indicam nesizente busca do consumidor por ofertas
de entretenimento, o lazer é objeto de estudospéioas como um desejo, mas também como
uma necessidade, capaz inclusive de motivar agdale trabalho do ser humano.

De Grazia, reconhecido como uma referéncia paradgrgparte dos estudiosos do
assunto, sustenta que a origem do lazer vem dq pdmeiramente compreendido por
pensadores gregos, em especial Aristoteles, cotaplese da necessidade de estar ocupado.
Ocio néo era considerado um tempo, mas um estadspidto onde desponta a busca da
liberdade, da vida contemplativa sem nenhuma agédi@onal ou qualquer tipo de presséo
alheia, sendo seu significado melhor compreendiparér da etimologia da palavra negoécio
ou “negotium”, reflexo da negacéao ao 6cio ou “ofium

J& Joffre Dumazedier, responsavel por diversasigagdles que sdo consideradas
referéncias para o estudo do lazer em todo o msudtenta que “o tempo fora-do-trabalho é,
evidentemente tdo antigo quanto o proprio trabgloeoem o lazer possui tracos especificos,
caracteristicos da civilizacao nascida da Revolligdostrial” (DE GRAZIA, 1966).

A causa desta afirmacao pode ser identificada reaglgs greves ocorridas no final do
século XIX e comecgo do século XX, onde os trabalhesireivindicavam reducgéo da jornada
de trabalho, com objetivo de obter tempo disporpaeh descanso da fadiga.

O estabelecimento de um tempo livre compensatoricebultado destas discussdes e
debates acerca do bem-estar social do trabalhs€iodo decretado por lei, em formato de
férias e finais de semana.

Destes pensamentos extraimos a idéia de que maidatie o Gcio era um estado de
espirito livre e independente, e somente nas sadésdmodernas é que surgiu a idéia do

tempo livre, ou seja, o tempo disponivel restaaie abrigacbes profissionais de trabalho ou
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estudo. Porém, o conceito de tempo livre tambérasapta lacunas em seu contexto, por
excluir a pessoas desocupadas ou que possuem emego.

Camargo (2005), autor de livros, diversos artigpsildicacdes sobre lazer, considera
como tempo de ndo-trabalho, o tempo disponivebgalp¢cdo desempregada.

E justamente o componente tempo, seja livre ou aetrabalho, € considerado o
grande problema do lazer nos dias atuais. Dumaz€B80, p.38) acredita que o lazer néo
pode ser organizado, como também ndo pode depdadiisponibilidade. O lazer deve ser
uma ocupacao isenta de quaisquer compromissosldaetidiana, ndo apenas as obrigacdes
profissionais ou de estudo, mas também as obrigaddenésticas, familiares, sociais,
politicas e religiosas, incluindo as necessidadsi®ldgicas, devendo aproximar-se do
conceito classico do 6cio defendido pelos gregmsstituido de um estado da mente, um tipo

de sentimento que exige paz e tranquilidade, alaatomo o autor definiu:

[...] Conjunto de atividades as quais o individuod@ entregar-se de livre e
espontanea vontade seja para repousar ou aindalgseavolver sua participacao
voluntaria ou sua livre capacidade criadora apésmbaracar-se de suas obrigacdes
familiares, profissionais ou sociais. [...] (DUMAREER, 1973, p.34).

Como refor¢co para a compreensdo do uso do temp® ¢ relacdo ao trabalho,
Dumazedier (1980, p.40) distribuiu a condicdo ewmal do individuo em quatro periodos:
fim do dia, fim de semana, fim de ano e fim da \@losentadoria). Esse estado de espirito
do individuo deve ser considerado no planejameasgcatlvidades de uma feira comercial.

Outro componente a ser considerado é o espacogjaucslocal onde as pessoas
podem exercitar suas atividades de lazer. As nideees ndo devem sofrer limitacbes de
ambiente, por isso, o lazer pode ser praticado @wmpsopria casa, nas ruas, em espagos
urbanos ou mesmo no local de trabalho.

As feiras comerciais, sob a otica desta pesquésaend ser analisadas como um evento
gue ocorre em local voltado ndo apenas para dadades de trabalho, mas também como um
espaco receptivo para as praticas das atividadezele

Além dos componentes tempo e espaco, devemos eamsidmbém as caracteristicas
das atividades de lazer. Dumazedier (1999, p.94@Mpde as sensacdes de lazer, a partir de
seu carater liberatorio (livre escolha), desintaade (sem finalidade), hedonistico (prazer e
felicidade) e pessoal (recuperacao de fadiga edagatina).

Camargo (2003, p.10) faz algumas reflexdes sohiee daracteristicas do lazer,
justificando, por exemplo, que o carater liberatondo € absoluto, jA que a escolha

geralmente é induzida ou estimulada por fatores@hde conveniéncia.
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Outra situacdo apresentada por Camargo (2003, ,pdesa demonstrar que 0s
conceitos de Dumazedier sobre os caracteres de raeescem reparos, refere-se ao
hedonismo. Quando um torcedor vai a um estadictemgado de vibrar com seu time, ele
pode ou ndo experimentar uma sensacao de felicidagendendo da vitoria ou derrota de
sua equipe, ou seja, seria mais correto dizer guazer existe a busca do prazer.

Com base no conjunto de interesses culturais de icaividuo, Dumazedier (1999,
p.122-129) propde cinco classificacdes das atiedade lazer: fisico, artistico, pratico,
intelectual e social.

a) Lazer fisico: deve-se entender ndo apenas gm@portiva, como também, a
participacdo ativa e voluntaria do individuo nasi@des relacionadas com a assisténcia as
competicdes ou apresentagdes. Os interesses imEsske tlazer variam, desde os exercicios
propriamente ditos até as simples caminhadas deroptacdo do espaco e da natureza. Ha
também a busca por uma boa forma atlética e oesgerassociativo por um convivio com
grupos de pessoas ou amigos.

b) Lazer artistico: da mesma forma que o lazecdjso lazer artistico deve ser
entendido como a préatica ou assisténcia de toddsrass de cultura, tais como cinema,
musica, teatro, artes plasticas, literatura etcin@sesses artisticos caminham em busca do
imaginario, do sonho e do encantamento.

c) Lazer pratico: esse tipo de lazer compreendddaties ligadas ao prazer de
manipular, explorar e transformar elementos. Exempfio desde lavar o automdével, cultivo
de plantas, croché e trico, bricolagem, criacdardmais, entre outras centenas de atividades
artesanais em ambito domeéstico ou em ambiente dtarian

d) Lazer intelectual: a melhor forma de diferenmalazer intelectual da atividade
artistica é através da troca do encantamento eodbospela informacéo, pelo estudo
cientifico ou pela simples satisfacdo de uma cid@aie. O lazer intelectual é caracterizado
como uma atividade exclusivamente voluntaria, moyor uma paixdo, ndo podendo ser
incluidas obrigacdes escolares, universitariasrofisgionais.

e) Lazer social: nesse tipo de lazer predominadeyaase centrado no contato com as
pessoas. O interesse dessa atividade deve sedieotsob duas dimensdes, sendo a primeira
observada nas quatro classificacfes citadas amenbe, fazendo-se necessario observar 0s
interesses sociais comuns e os especificos deatiatade. Uma segunda dimensao permite
observar um tipo de sociabilidade organizada camzeda pela frequéncia de associa¢cbes
estruturadas, manifestada nas relacfes entre rdbisduos, ou em grupos espontaneos que

podem estar adaptados ou contrarios ao sistema.
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Como elemento acessorio para as classificacfesudeiedier (1999, p.122-129),
Camargo (2003, p.17) propde para as atividadexasale lazer a denominacao de manuais e
para as atividades sociais a denominacdo de at¢asia

Camargo (2003, p.18) sugere ainda, acrescentaeo tlaristico, como uma sexta area
de interesse que caracteriza os individuos queabuacnudanca de paisagem, de ritmo ou de
estilo de vida.

Partindo da classificagdo das atividades de |l&pagssivel identificar situagfes onde
notamos a importante presenca dos eventos. A agabzde uma partida de futebol pode ser
considerada uma atividade de lazer fisico pararacpntes, como também para quem
apenas assiste a competicao, situacéo idénticaswde lazer artistico a partir de um show
musical. Também encontramos a possibilidade de Iatedectual na busca por satisfagdo de
uma curiosidade em um curso de degustacéo de vioh@snda, o lazer social observado em
uma festa de integracdo de determinado grupo d®agsque pode inclusive ocorrer fora do
ambito de sua cidade, para motivar uma mudancanu@ente, caracterizando o lazer
turistico.

Através dos exemplos acima, é possivel identifiggr os eventos podem fazer parte
de qualquer tipo de atividade de lazer, sendo edpara o aprofundamento do estudo, uma

analise global das possibilidades de realizac@esig respectivos objetivos.

1.2 Classificacdo e Tipos de Eventos

Eventos sdo acontecimentos que despertam emoc¢Sgsessoas, geram polémicas,
criam fatos, sendo tdo abrangentes quanto dinamilfosultando a busca por um conceito
que seja fiel ao seu significado. Partindo de sefniddo mais genérica um evento é
“qualquer acontecimento que foge ao cotidiano, sermpgramado para reunir um grupo de
pessoas” (SENAC, 2000, p.11).

Utilizando um conceito mais técnico e mercadologiaca a definicdo, Zanella (2004,

p.24) afirma que:

[...] evento é uma concentragdo ou reunido formal e esotn pessoas e/ou
entidades, realizado em data e local especial, cmbjetivo de celebrar
acontecimentos importantes e significativos e edtaler contatos de natureza
comercial, esportiva, social, familiar, religiosaentifica etc. [...] (ZANELLA,
2004, p.24).

Para compreender de forma mais aprofundada o gapetventos e sua influéncia no
comportamento dos individuos de uma sociedadeazsenécessaria uma abordagem nas

questdes relativas as suas formas e insercoes.
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Na busca por uma classificacdo da atividade, ostesgpodem ser considerados a
partir de diferentes perspectivas, quanto: a suadgeidade, area de abrangéncia, dimensao,
publico-alvo e finalidade.

Primeiramente, analisando os eventos quanto assi@lgidade ou freqtiéncia, Tenan
(2002, p.17-20) indica a divisdo caracterizada eatrg situacdes: permanentes, que ocorrem
com repeticdo periddica (mensal, anual, bienal);etsporadicos, que acontecem em
intervalos de tempo irregulares; unicos, realizadesn previsdo de repeticdo e de
oportunidade, aproveitando um grande acontecinmaraelo ou uma época tradicional.

Martin (2003, p.40) trata a importancia da ideoéfido dos eventos quanto a sua
dimensao, relacionando-os com o numero total décipemtes. Desta forma, temos os
macro-eventos, geralmente promovidos por entidpdbicas e que mobilizam milhares de
pessoas tanto em sua organiza¢do quanto na ade®sidgs de grande porte, que também
mobilizam milhares de pessoas, porém sao operamfosrppresas ou iniciativas privadas;
eventos de médio porte, com a presenca de menasl garticipantes; e, por fim, os de
pequeno porte abrangendo apenas um setor ou segrment niumero reduzido de publico
participante.

Para Giacaglia (2003, p.40-41) os eventos poderslassificados quanto a sua area
de abrangéncia em: locais, regionais, nacionaigteunacionais. Com relacdo ao publico-
alvo, Matias (2001, p.62) considera a importan@adi$tinguir os eventos de acordo com o
tipo de adesao, sendo abertos, quando o publioeteodcesso livre ao evento, como cortesia
ou mesmo pagando uma taxa de inscricdo ou ingpedacsua participacéo e, fechados, onde
a forma de adesdo € restrita a convite ou convocagé parte dos responsaveis pela
realizagéo.

Outra modalidade de analise é baseada no perfiadicipante, onde Martin (2003,
p.41) divide a classificacdo em trés tipos: gegahndo o publico-alvo € indeterminado e o
evento aberto a participantes e consumidores deediies caracteristicas; dirigido, agrupando
profissionais de diferentes segmentos com intesessenuns; e especifico voltado a
profissionais da mesma area de atividade e tambémbs mesmos interesses.

Para este estudo, no que se refere ao planejardastéeiras comerciais, devemos
considerar também a finalidade da realizacao doteve

Giacaglia (2003, p.40-41)aduz uma visdo mercadolégica com relacdo aosiwige
esperados através da exposicdo ou participacdongaesa em determinado evento,
defendendo a distincdo em duas categorias: institalcquando o objetivo € desenvolver ou

manter a forca da imagem corporativa da marca deempresa no mercado, e promocional
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quando a participacdo no evento tem por objetivarascimento imediato do volume de

vendas. Martin (2003, p.41) acrescenta ainda oukesivacdes por categoria e por funcao
estratégica citando os objetivos comerciais, delgacdo, de integracdo, sociais e mistos.
Analisando a abordagem das autoras Martin e Giacaiservam-se algumas discordancias
equivocos na classificacdo dos eventos quanto dirmlmlade. Giacaglia ndo distingue os

propésitos de uma empresa quanto a venda diretamdeta de seus produtos, onde a
participagdo em eventos envolve acdes distintgdateejamento. Ja Martin ndo esclarece as
situagbes dos eventos mistos, como no exemplo a@agercdes empresariais, onde uma
empresa pode realizar uma festa de integracao wefgecionarios com fins comerciais e

caracteristica social.

Portanto, uma alternativa para classificacdo desteg quanto a sua finalidade, deve
considerar a divisdo em: institucionais, quanddj@tivo é implantar ou mesmo reforcar a
imagem da marca de uma empresa no mercado; pramagioquando o objetivo é o
lancamento ou elevar o volume de vendas de um frquira 0s consumidores ou usuarios;
e, por fim, comerciais, quando ocorre a comer@ghp direta e imediata de determinado
produto.

A partir dos estudos apresentados pelos divergesiadistas citados, podemos assim
sintetizar as seguintes formas de classificacvdrtos:

- Quanto a abrangéncia: locais, regionais, nacianaiaternacionais;

- Quanto a periodicidade: permanentes, esporadioangie de oportunidade;

- Quanto a dimenséo: macro-eventos, grande portaéprpéde e pequeno porte;

- Quanto ao publico-alvo: adesao (abertos e fechagesjil do participante (geral,
dirigido e especifico);

- Quanto a finalidade: institucionais, promocionat®merciais.

Porém, para o objeto de estudo em questdo, ou &egpmatica de atividades de
entretenimento em feiras comerciais torna-se egdeanalisar 0s eventos quanto a sua
natureza e seus objetivos. Justamente neste quesith encontramos reflexdes mais
aprofundadas dos autores citados.

Cesca (1997, p.15) propde a divisdo dos eventast@@asua natureza nos seguintes
grupos: folcloricos, civicos, religiosos, politicosociais, artisticos, cientificos, culturais,
desportivos e técnicos.

Melo Neto (2003, p.48) também aborda esta questimpando e distribuindo os
eventos em: esportivos, culturais, ecolégicos,etmtimento e lazer, comerciais, especiais e

de relacionamento.



20

Partindo da contribuicdo desses dois autores ésandb a descricdo de cada tipo de
evento constante nas publicacdes citadas nestdoesthega-se a uma sistematizacédo de
classificagdo dos eventos quanto a sua natureza:

a) Eventos mercadolégicos: caracterizados peldiebjda comercializagcédo direta ou
indireta de um produto ou servico a curto, médio longo prazo. Exemplos: feiras
comerciais, convengdes, lancamento de produtosfiede

b) Eventos técnico-cientificos: reunides de grupespessoas com interesses em
comum pela busca de informacdo ou de desenvolvandat conhecimento. Exemplos:
congressos, seminarios, conferéncias, simposinsgetc.

c) Eventos artistico-culturais: apresentacdes tes grlasticas, musicais, visuais e
cénicas. Exemplos: shows musicais, exposicOes tde fatografia, teatro, cinema, desenho
etc.

d) Eventos esportivos: jogos e competices despsrtindividuais ou coletivas.
Exemplos: olimpiadas, jogos de verdo, campeonatdasroeios de futebol, vélei, basquete,
automobilismo, surfe, judo etc.

e) Eventos sociais: onde é predominante o car&entdgracado e confraternizacao,
sem interesses comerciais diretos ou indiretosmiplas: casamentos, formaturas, recepcoes,
aniversarios etc.

f) Eventos politicos: organizados por partidostpmé ou manifestacdes publicas de
interesses de uma comunidade. Exemplos: comicasseptas, manifestacdes, convencgdes
partidarias etc.

g) Eventos comunitarios: destaca-se o0 carater raijltdolclérico ou civico de
representacdo de habitos ou tradicbes de uma cdaud@miExemplos: aniversério da cidade,
carnaval, datas comemorativas etc.

h) Eventos religiosos: encontros caracterizadosqorir individuos de mesma crenca
ou fé em determinada religido. Exemplos: procisstéssas em datas especiais, cortejos etc.

Tendo a conceituacéo exposta como referéncia, reflletir sobre a possibilidade dos
eventos serem considerados como atividades de lam@rrando alguns fatores essenciais a
serem inseridos em seu planejamento.

Eventos devem considerar seus objetivos e os etemdiretamente ligados ao éxito
da realizacdo, como local disponivel, periodo ésdo] as caracteristicas culturais e a
expectativa de satisfacdo dos participantes.

Neste momento, recorremos ao sociologo francésrRogj#ois (1998), para abordar

as categorias do ladico, que devem estar preseuoi@sdo pensarmos em eventos como
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atividade de lazer. Segundo o sociélogo, as quatandes motivacdes para toda e qualquer
diversao, envolvem aventura, competicao, vertigéam&asia.

Aventura € baseada na descoberta, na revelacaondmistério, tendo por base a
curiosidade. A motivacdo da competicdo esta diretaenligada & questdo do desafio, que
pode envolver a disputa em grupo ou consigo megnvertigem € caracterizada pela perda
do controle, provocando a sensacéo do individurcascos, e a fantasia marca o desejo de
ser diferente ou até uma outra pessoa, estimukidaginagéo.

A abordagem das caracteristicas do ludico envolvesensacdes de satisfacédo
presentes na perspectiva de participacdo dos dhudisiem eventos com tracos de diversao.
Portanto, quando pensamos em atividades de eritneteilo nas feiras, € fundamental

identificarmos as reais expectativas dos visitantes

1.3 Relagao Lazer e Eventos

Para um melhor entendimento do proposito da int@grao entretenimento nas feiras
comerciais, devemos explorar a motivacdo dos paatites, ou seja, 0s elementos que
compdem o grupo de pessoas que comparecem ao.evento

A realizacdo de um evento é cercada por uma cadedutiva de pessoas envolvidas
com diferentes objetivos e responsabilidades. Brtiqugrande parte do publico comparece
para se divertir, trocar informacgdes ou simplesmapteciar 0 acontecimento, outros marcam
presenca por uma questdo de compromisso ou dedfesspynal.

Existem os profissionais relacionados diretamepte o evento, que se colocam a
vista do publico que podemos exemplificar através drtistas, atletas e palestrantes, e
aqueles que participam de forma indireta para o bhamionamento de sua organizacao,
como as equipes de seguranca e limpeza, os téomioperadores dos equipamentos e o
pessoal de apoio em geral.

No caso dos jogos olimpicos, onde identificamogdsdes de lazer fisico, temos o0s
integrantes do Comité Olimpico Internacional — CA¢m das equipes e atletas que marcam
presenca por questdes de obrigacao profissionsltercedores que desfrutam de momentos
de lazer. Como exemplo de lazer cultural, o fektieamusica Rock In Rio, reuniu artistas,
grupos musicais e toda a equipe de producao cudgpgompromissos e por outro lado os
convidados e o publico pagante apreciando as apeeges.

Em ambos os casos os profissionais relacionado®stao necessariamente vivendo

momentos de lazer, tendo em vista que as atividéals=sm parte de suas obrigacoes
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profissionais, situacao diferente dos participangies comparecem aos espetaculos por livre
vontade.

Em outra circunstancia, agora utilizando as atoleda de lazer intelectuais,
dependendo do motivo que conduz a decisdo deipag@o do individuo, a atividade pode
ser considerada como pratica de lazer ou, por ¢adilg como obrigacéo profissional.

Tomamos o exemplo de uma palestra ou curso de t@e§osde vinhos. Se o
individuo decide participar desse evento pela sssghtisfagdo de uma curiosidade, a agéo
pode ser considerada como atividade de lazer. Por@waso de umaitrede restaurante ou
uma pessoa que exerce funcdo direta ou indiretameyada ao tema, passa a ser uma
necessidade de estudo ou aprimoramento profissideiaiando de configurar o0 momento de
lazer intelectual.

Para uma melhor compreensédo, retomamos a origemetassidades de lazer dos
individuos. Dumazedier (1973, p.3dlirmou que o lazer pode ser a pura contemplacédo do
nada, sendo a oposicéo ao conjunto das necesselatiegacdes da vida cotidiana, incluindo
o trabalho profissional, o trabalho suplementatrabbalno doméstico e os compromissos
sociais, espirituais ou de estudos interessados.

E importante notar que o lazer encontra-se reladioras sensacdes de felicidade de
cada pessoa. Portanto, a questdo da analise deipagdo em eventos como atividade de
lazer, deve partir do momento em que o individuoat@ decisdo de participar da realizagéo.

Analisando separadamente cada tipo de evento, surgenova classificagdo quanto a
participacéo do individuo.

A deciséo de participar pode ser obrigatoria, gaanmgosta por lei, por necessidades
de estudo ou por dever profissional; forcada, qoaadparticipacdo ndo € natural ou
espontanea, geralmente atendendo a recomendacGesvencdes sociais; e a decisao
voluntéaria que é opcional, decidida por vontadgpad

Em praticamente todos os tipos de eventos, € mbslentificar uma intencao
espontanea de participacdo, mas séo situacOesuteres em que observamos a presenca
obrigatéria ou forcada do individuo.

Considerando apenas o publico participante e, n@eles profissionais envolvidos
diretamente na organizacdo, a figura 1 sugere avagéb predominante na decisdo de

participacdo do individuo em cada tipo de evento:
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EVENTO PARTICIPACAO
MERCADOLOGICO Obrigatoria, Voluntaria e Forcada
TECNICO-CIENTIFICO Obrigatoria, Voluntaria e Forgad
ARTISTICO-CULTURAL Voluntéria e Forcada
ESPORTIVO Voluntéria e For¢cada

SOCIAL Voluntéria e For¢cada

POLITICO Voluntéria e Forcada
COMUNITARIO Voluntéria e Forcada
RELIGIOSO Voluntéria e For¢cada

Figura 1 — Motivacado para participacao de eventos.
Fonte: Elaborado pelo autor, a partir das diveesaigras realizadas sobre lazer e eventos.

No caso dos eventos de negdécios, ou seja, 0s nodigambs e os técnico-cientificos,
€ possivel identificarmos os trés tipos de motiwada participacdo. O individuo pode
participar de uma feira ou congresso quando curdpterminacdo das diretrizes de sua
empresa ou mesmo por necessidade de estudo, ticciasem que a presenga é obrigatoria.
Pode também decidir comparecer a estes eventdsrrda forcada, por se sentir pressionado
a ganhar créditos em funcdo da expectativa de oyteasoas, ou, simplesmente marcar
presenca de forma voluntéria, por livre e esportamatade com objetivo de satisfazer uma
curiosidade.

Nos eventos onde predomina a pratica de lazeygéagvisitacdo geralmente é isenta
de obrigacdes profissionais ou de estudos intetessaobservamos situacbes onde a
participacdo nao é exclusivamente voluntaria.

Percebemos, por exemplo, uma pessoa que compargoe &sta familiar, mesmo
contra a vontade, exclusivamente para evitar peissisonstrangimentos. Também muitas
vezes 0 sujeito comparece a uma exposicao de quddram amigo ou mesmo presencia
uma competicéo esportiva onde seu filho € um ddgipantes, preferindo estar em um local
completamente diferente. Por fim, ainda podemas citn religioso que pode acordar sem
disposicdo em um domingo pela manhd e as vezesdssejar, sente a necessidade
indispensavel de cumprir o ritual de comparecema igreja. Nestes exemplos do cotidiano,
temos claras situacfes de participacdo forcadanmem eventos de lazer.

Por isso, as atividades de entretenimento em eveeteem ser pensadas ou utilizadas,
como um diferencial para motivar a decisédo voluatdo participante, atraindo a visitacao de
individuos com diferentes graus de interesse, lantr as ja citadas caracteristicas de caréater

liberatorio, desinteressado, hedonistico e pessoal.



24

Tendo como referéncia as circunstancias da redlizde cada tipo de evento e sua
integracdo com as atividades de lazer, recorremama analise contextual mais particular

sobre as feiras comerciais e o entretenimento.

1.4 Feiras Comerciais

Entendemos o conceito de feiras, desde a antigelidaamo “o ponto de encontro
entre interessados em vender e interessados entadrpLABY, 1986, p.15). Uma visao
contemporéanea ilustra as feiras em um formato etaislizado e indica seu conceito sendo
uma “exibicdo publica com o objetivo de venda direu indireta, constituida de varios
estandes montados em lugares especiais onde smEmolwrodutos e servicos” (MATIAS,
2001, p.66-67).

Ao avaliar os objetivos da realizacdo de uma feitarna-se necessario
compreendermos sua classificacdo com relacdo alicg@bvo a ser atingido e o tipo de
produto a ser exposto.

Para Alaby (1986, p.25-26) as feiras podem sesifieadas quanto a seu publico-alvo
como: setoriais, quando de carater seletivo, diagia determinado segmento especifico do
mercado ou gerais, quando se destina a massa signuolores finais, sem a preocupagao de
selecionar clientes.

Matias (2001, p.66-67) complementa a classificac@@ndo Buendia (1991), que
preferiu analisar as feiras quanto ao tipo de pmwa@user apresentado pelos expositores,
dividindo-as em:

a) Comerciais: onde fabricantes ou distribuidoresptbdutos acabados apresentam
suas ofertas aos compradores e ao publico em geral.

b) Industriais: com a presenca de expositores queéem bens e servigos para a
industria da transformacéo.

c) Promocionais: onde sdo expostos servicos, eq@pes ou materiais relacionados
diretamente a um determinado grupo de atividadispronal.

Utilizaremos a abordagem do impulso ou motivo deigpacdo do individuo nas
feiras, sejam elas com caracteristica comercidlisttial ou promocional.

Em feiras setoriais, considerando sua caractexidtigida a profissionais, entende-se
que sua finalidade é relativa ao trabalho ou estledimdividuo, sendo assim, na maioria dos
casos a visitacdo quando ndo obrigatéria, é forch@etas circunstancias, temos uma
situacao diferente de um individuo que, por exepfpdgiienta voluntariamente whopping

centerou uma feira de artesanato.
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Ja no caso das feiras gerais, com caracteristio&rc@l, além de atingir o publico
cuja visitacao € obrigatéria ou forcada, deve-sesiderar também a visitacdo voluntéria, e,
justamente neste ponto € que aparece o papelat@a@trapresentada através de espetaculos,
representacdes, ou mesmo personalidades que agedane numero de pessoas.

A importancia de inserir atracoes nas feiras comsraumenta, na medida em que
tem se tornado um artificio de programacédo. Parbnaneompreensdo desta tendéncia,
resgatamos um pouco da evolucdo historica desteesgg desde 0s primeiros movimentos
no Brasil até seu crescimento mais especificamenteédade de Sdo Paulo.

Anterior a chegada da Familia Real ao Brasil, seguegistros do Ministério da
Industria e Comércio, eram realizadas algumas sfeiqae possuiam caracteristicas
semelhantes as que ocorriam na ldade Média. Istooatadas em locais abertos, onde os
comerciantes armavam suas barracas para venderusspsodutos. As feiras geralmente
aconteciam aos domingos ou em dias santos, enejmaaals festejos religiosos.

Em 1908, observamos uma iniciativa embrionaria etrs com a realizacdo da
Exposicdo Nacional, promovida pelo Governo Fedeeakidade do Rio de Janeiro, entdo
capital do pais. O evento ocorreu no Pavilhdo d@asda Praia Vermelha com a justificativa
de celebrar o centenéario da Abertura dos Portoblag®es Amigas, sendo realizada nos
mesmos moldes das grandes exposi¢cdes mundiaiscd@ 9€1X, abrigando construcdes
individuais que representavam estados do territimasileiro.

Figura 2 — Viséo Panoramica do Palacio dos Estadesconstrucdes individuais, em 1908.
Fonte: REPUBLICA ONLINE, 2006.

Outro fato marcante, onde o Brasil se apresenteoaam pais realizador de feiras
internacionais aconteceu em 1922 quando foi refdire Palacio das Festas, também no Rio
de Janeiro, &xposicao Internacional do Centenarievento comemorativo aos cem anos da
independéncia do Brasil, que tinha por objetivobiexa0 mundo seus avan¢os no mais
variados campos. Pela primeira vez em territéaicanal, recebiamos representacdes oficiais
de quatorze paises participantes: Argentina, EUdrtuBal, Inglaterra, Bélgica, Franca,
Noruega, México, Dinamarca, Itdlia, Suécia, Urugudtheco-Eslovaquia e Japdo. A
exposicdo ocorreu no periodo de setembro de 192fha de 1923, contando com uma

visitacdo de 3.626.402 pessoas, ou seja, uma rmpahaimada de 12.000 visitantes por dia.
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Figura 3 — Convite da Exposicao Internacional, 1922
Fonte: REPUBLICA ONLINE (2006).

Silva (2005) cita que, em S&o Paulo, apls ini@atigue se assemelhavam a
realizagdo de uma feira, no dia 7 de setembro d8,16i realizada uma Feira Nacional das
Industrias de S&o Paulo, que contava com apoio ohistério do Trabalho, Industria e
Comercio e da Federacao das Industrias do Esta8éaal@aulo.

Porém, as feiras de negdcios com caracteristicggateocdo comercial, restritas a
determinados setores econdmicos, iniciaram seuegsocde desenvolvimento no final da
década de 50, pelas médos do empreséario Caio datAteaMachado. Visionario, lan¢ou-se
no mercado praticamente sozinho buscando convem@npresariado nacional sobre as
vantagens que suas empresas teriam ao particip@ntio nascentes feiras brasileiras.

Caio de Alcantara Machado ja era um publicitariccdeesso, quando recebeu de um
amigo norte americano, Charles Snitow, o convita paganizar a participacdo do Brasil na
US World Trade Fairem 1956. ApOs passar por uma resisténcia indmaMinistério da
Fazenda, o empresario persistiu e conseguiu o aoojmverno de Juscelino Kubitschek para
transformar o entdo projeto da capital federal lleasem uma das principais atracdes do
estande no evento (REVISTA DOS EVENTOS, 2000).

A experiéncia motivou o empresario a desenvolverjeprs de realizar feiras
comerciais e industriais também no Brasil. Sua @iraniniciativa foi a Feira Nacional da
Industria Téxtil — FENIT, inaugurada em 15 de nokesnde 1958, em um extinto pavilhdo

temporério, construido no Parque lbirapuera paraocasemoraces do IV Centenéario da
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Cidade de Sao Paulo. O empreendedor imaginou @uprgueira feira deveria ser moderna,

com modelos bonitas e que causasse repercussd&m Rorevento ndo contou com a

participacdo da comunidade arabe, que comandapanagpais tecelagens da cidade de Séo
Paulo, pois os integrantes ndo acreditavam que peuiitos deveriam ser expostos no
mesmo lugar da concorréncia. O resultado foi urnaBso, com prejuizo contabilizado em

aproximadamente US$ 1 milhao.

Contudo, a convic¢cdo de empreendedor era tdo grapse ndo apenas repetiu a
realizacdo da Fenit no ano seguinte como tambégolaa Feira Nacional de Maquinas e
Equipamentos - Mecanica, e mais duas novas feinakd60, o Saldo do Automovel e a Feira
de Utilidades Domésticas - UD, eventos que se fttemariam em verdadeiros marcos do
setor no Brasil. Todas estas iniciativas foram lseicedidas, com excecao da Fenit que so

veio a dar resultado positivo, do ponto de vistariceiro, anos mais tarde.

Figura 4 — Fotos do acervo da Feira da Mecanica ingurada em 1959 por Caio de
Alcantara Machado.
Fonte: MECANICA (2006).

Percebendo a limitacdo do espago que abrigava feuras, Caio de Alcantara
Machado foi buscar recursos para viabilizar umamstnho, um local para ser chamado de
Centro Interamericano de Feiras e Saldes. Apésougpolperiodo de busca, que incluia voos
panoramicos pela cidade as margens do rio Tiet@y@esario encontrou logo na entrada da
cidade, a area que tanto buscava para montar acgi®u virando o maior centro de eventos
da América Latina: o Anhembi.

Com a vitdria obtida com a concessdo do terrenadogokela Prefeitura, tendo que
vencer a concorréncia de um hospital e de um estfdfutebol, o Anhembi foi inaugurado,
como um espaco de primeiro mundo, em 15 de novedéd®70, recebendo a sétima edicao

do Saldo do Automovel. De acordo com depoimentdodé Rafael Guagliardi, a viabilizacdo
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do projeto do Anhembi, somente foi possivel pekiesna de captacdo de recursos para
constituicdo de uma sociedade an6nima de capiatabonde 50% do investimento era
destinado ao abatimento dos valores devidos aostope Renda.

Mas, trés anos mais tarde, por pressdes de pelitias regides Norte e Nordeste, 0
governo reduziu os incentivos fiscais de 50% p&@ Bbrigando a empresa Alcantara
Machado a passar o Anhembi para a Prefeitura d€&élo.

Neste momento, Sdo Paulo ja tinha seus cenariasrpegber as feiras comerciais e
industriais, e um historico de realizacbes que eltsp outros empresarios para o fendémeno.
Depois de trabalhar na Alcantara Machado entre 7A®74, Omar Raphael Guazzelli
também marcou época no setor realizando em seteieht876, a Feira Nacional de Vendas
e Exportacdo de Mdveis - Fenavem, através de speesenGuazzelli Associados.

Outro empresario a ser destacado é Arthur LemasoBum dos responsaveis por
lancar a Rua Augusta como corredor comercial dad&idle S&o Paulo, que passou a montar
estandes em feiras até que em 1977, realizou mpé&iio e Saldo de Nao Ferrosos. Lemos
Britto foi reconhecido, principalmente por diversar os temas de suas feiras, inovando na
sequéncia com a Expo Varejista, a Feira das Naedes;eira da Cama, Mesa e Banho, entre
outras (REVISTA FEIRA & CIA, 1999).

Desde a primeira feira brasileira realizada poooQ@& Alcantara Machado até hoje, o
mercado cresceu de forma vertiginosa. Seguindalhe tdo pioneiro empresario, outras
empresas promotoras de feiras, fizeram com que eados dos anos 80 o Brasil j& contasse
com um calendario razoavelmente consolidado, coia dea20 eventos anuais.

Nos dias de hoje, apesar da notoria proliferacasegmento no Brasil, observamos
um grande numero de iniciativas mal sucedidas efarmulacdo do formato de feiras
tradicionais.

Identificar as razbes das edicbes que ndo obtivératn, e justificar outros projetos
que crescem de forma significativa a cada novadedipode ter relacdo direta com as
atividades paralelas programadas. Com esse ohj@g@ssamos a uma andlise mais apurada
do setor de entretenimento, na expectativa de sgtitor uma alternativa de estimulo para

atracao de visitantes as feiras.

1.5 Entretenimento

O entretenimento desponta como parte integrantsgerso do lazer, para ocupar um
espaco conquistado pelas agitacdes revolucion&mnasprol da reducdo da jornada de
trabalho, folgas semanais e férias. Com o surgionéatuma nova camada de consumidores
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com algum recurso e tempo livre, revela-se a nalzdes de opcdes mais baratas de diversao,
ja que a dépera e o teatro eram privilégios dos atzastados.

Neste sentido merece especial destaque a criag8o pdojues de diversao.
Curiosamente, identificamos como fato marcantes®fico da industria do entretenimento,
que no final do século XIX os parques de diversamemontados junto as feiras mundiais,
conforme podera ser constatado mais adiante ndauBagi

Atualmente, é bem conhecida a fama, e o0 que rapese termos econdmicos, 0s
parques de diversdes do grupo americ&évalt Disney uma das maiores empresas de
entretenimento do mundo.

Mas o entretenimento € muito mais amplo do queaogues de diversao. Sevcencko
(2001, p.79) cita que as inovagles tecnoldgicasrides durante e logo apos a Primeira
Guerra Mundial permitiram o surgimento de implemsnéletronicos capazes de gerar a
transmissao de sons e sinais com maior precis@deaggando os sistemas de amplificacéo,
0 que os faria passiveis de serem consumidos ecadter de massa.

Com isso, 0 antigo fondgrafo se torna eletrolagnitérdo que a audiéncia dos discos
passasse do ambiente doméstico para grandes dal@esle, teatros music halls O radio
expandiu para as ruas, 0s carros, os bares eragdtz®s) e 0 cinema além das imagens, ganha
também o recurso do audio sincronizado com as falapersonagens.

O passo definitivo para consolidagéo deste sistsorgju com a integracdo sinérgica
das radios que tocavam musicas da industria fofiogr&ue por sua vez langavam musicais
da industria cinematografica. Nos anos 30, paraptetar a cena, surge um dos grandes
instrumentos de diversdo do século XX, a televigdoonjuncdo emergente destes recursos
configurava um novo fendmeno cultural, o entretemta.

Para o autor, a atividade do entretenimento preenohvazio na vida emocional dos

trabalhadores que surge com o tédio das rotina@nmieas provocadas pelo trabalho.

[...] “Portanto, mais que mera diversdo ou entigiento, o que esta industria
fornece, ao custo de alguns trocados, sdo porgd@msamente quantificadas de
fantasia, desejo e euforia, para criaturas cujadicées de vida se tornam carentes e
sequiosas delas.” [...] (SEVCENCKO, 2001, p. 81).

A busca por distracdo ou por algo que prenda aaberfoi descrita pelo cineasta e
filésofo francés Guy Debord em sua obra a “Sociedad Espetaculo” (1997). As
caracteristicas do espetaculo confundem-se comuaema do entretenimento, por ser uma
atracdo vistosa que interessa por sua grandiositetbza ou vibragc&do. Debord analisa sob o
prisma politico e econdémico, atribuindo 0 uso doetéculo com propdsito de ocultar os fatos

historicos e sua realidade.
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Buscando melhor compreensdo da relacdo do entreieto com o lazer pode-se
utilizar como recurso, ndo coincidentemente, oiderda palavra em inglésntertainment
que significa “aquilo que diverte com distracdaecreacao” (TRIGO, 2003, p.32).

Gabler preferiu definir entretenimento como “um etgpulo publico ou mostra
destinada a interessar e divertir’ (apud NEAL, 19925). Considerando a amplitude das
atividades de lazer que inclui o descanso e exaimnague 0 principio ativo do
entretenimento € a diversdo, entende-se que tndidaae de entretenimento é uma forma de
lazer, mas nem toda atividade de lazer € uma fdeventretenimento.

Trigo (2003) entende que diferentemente da camegdio tedrica do lazer feita por
sociélogos europeus, a propagacdo do entreteninpamty da iniciativa do empresariado
norte-americano.

Sempre foram evidentes as diferencas entre a jovaltura americana e o0s
tradicionais valores da cultura européia. Os araeds, aos poucos foram proliferando a
cultura popular, pouco nobre, de forma muito maipla do que no continente europeu. Esta
cultura de massa era classificada por intelectl@iépoca como algo para ser consumido e
descartado.

Um exemplo marcante que ilustra esta producdo ralilacessivel a massa, foi o
surgimento de romances populares, comidhe Wide, Wide Worl(L850), de Susan Warner,
um dos maiores sucessos de venda no século XIponsével pela comercializagdo de 500
mil exemplares em 50 anos. E ndo apenas no cameparib, era perceptivel o gosto norte
americano por atividades que exigiam menos esfitwgatelecto. Também nas artes cénicas,
a popularidade de Shakespare s6 se fazia recoahapiis adaptacbes de personagens e
reformulacdes das cenas, de forma que sO sobrevietaedo basico das pecas. As Operas e
recitais de mdasica classica eram constantementstitsidbos por pedidos de cancdes
populares, reproduzindo histérias que pudessecas¢ndas e dancadas.

No entender das camadas mais elitistas esta cuttopallar, hoje chamada de
entretenimento, era essencialmente voltada a diwers

E justamente dos Estados Unidos, a Revista Examac¢@n 2005)traz uma
reportagem sobre a industria do entreteniment@saptando uma pesquisa da empresa de
consultoria PricewaterhouseCoopers, que indica aturdmento anual de 1,3 trilhbes de
dolares, superior a industria bélica e automohiisficando atras apenas dos setores saude e
petréleo.

Um bom exemplo destes numeros, que também servem ihestrar o efeito

multiplicador da integracdo do sistema do entretenio, é a producéo déarry Potter. A
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autora da obra, a britanica J.K. Rowling, que er@52ancou o sexto e penultimo livro
previsto da série, teve sua publicacdo traduzidé&@ndiomas com a venda de 250 milhdes
de exemplares, dividindo com Shakespeare e Agdthatie a lista dos autores mais lidos do
planeta (FAY, acesso em 2005).

O livro transformou-se em filme, que teve stadlers e anuncios exibidos em TV a
cabo, sua trilha sonora lancada posteriormente Bs) IDks oferecidos a partir dimternet
anuncios publicados em revistas e inUmeros prodigggiados com a marca.

Para identificarmos e distribuirmos as inUmerasriaditivas de entretenimento, nos
dias de hoje, primeiramente temos que abordar gpopante espaco, ja que podemos ter
atividades na rua, no local de trabalho, em espat@s0s ou em sua propria casa.

Camargo (2005) abordou os campos do entretenimeeggmentando-os em sete
classificagBes: domeéstico (hospitalidade), midiatammercial, educativo, cultural, ambiental
e social.

a) Domeéstico: examinando o ambiente doméstico, wetenimento pode ser
observado com a pratica da hospitalidade atravé®ciabilidade com outras pessoas, como
também desenvolvendo diferentes formas de lazeratomais, plantas ou objetos.

b) Midiatico: incluem-se como instrumentos midiascde diverséao, publicacdes em
livros, jornais e revistas, televisdo aberta e g&sinatura, radio, aparelhos de som e video,
computadores mternet brinquedos, jogos eletrbnicos e tudo 0 que seimia diretamente
com esses reprodutores como fitas gdenes cassetes, karaoké, VHS, CDs, DVDs etc.,
podendo acompanhar o usuario nos ambientes maisifivados.

c) Comercial: como exemplos de entretenimento coiadano espaco urbano, que em
alguns casos incluem as vias publicas, eventosoemafo de espetaculo, como competicbes
esportivas, shows musicais, circo e teatro, alémpreemdimentos comerciais como cinema,
parques de diversdes, restaurantes e até mesmmmscel# compras, como as feiras
comerciais, feiras de artesanato, ruas comeroaiketse shopping centers

d) Educativo: quando utilizados jogos e outros mems de diversdo para educar,
usualmente aplicados em escolas contemporaneas.

e) Cultural: difere do entretenimento comercialaperientacdo ou intencdo de
realizacdo, ja que nos casos do entretenimentorc@ha cultura e o esporte sdo orientados
para 0 negocio, e, no caso cultural o entreteninentutilizado para desenvolver o

conhecimento.
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f) Ambiental: praticado informalmente em areas ds/ronde é valorizada a
oportunidade de um maior contato com a naturezenb@&en podem ser utilizados espacos
recreativos ou parques urbanos.

g) Social: atividades que, nos dias de hoje, posgage vinculo com o terceiro setor,
onde a prioridade é de atender as necessidadesiplo. @ objetivo € a busca do bem-estar
atraves da realizacdo de uma acdo em beneficimalhe

Também enquadrado ao grupo do entretenimento c@havshopping centersera
utilizado como parametro para avaliarmos a intégrago entretenimento com as feiras
comerciais. Pintaudi e Frugoli (1992) tratam o assatraves do texto “Os Shoppings de Séo
Paulo e a trama do urbano: um olhar antropolégiemaglisando estes empreendimentos,
considerados centros urbanos comerciais e de azmrtir da freqténcia, ou seja, do fluxo
de visitantes e compradores, que em alguns empneemnids, chegam a registrar cerca de
100 mil pessoas por dia. Somente o Shopping Cé&tele, em Sdo Paulo, acumula seis
milhdes de freqientadores mensais, ou seja, umroUpnéximo a metade da populacédo da
cidade de S&o Paulo.

Uma das caracteristicas comuns destes complexas i@tsrior, local confinado com
uniformizacédo climatica, onde ndo ha chuva nem &, pouco becos escuros ou ruas
esburacadas. Além da musica ambiente, bancos daspeaos mais variados tipos de servico,
esses cenarios sao construidos para nao recetpgeritadores indesejados, como prostitutas,
mendigos, marginais ou gangues de rebeldes.

As caracteristicas desta “cidade ideal” trazem idids para avaliagdo do
comportamento do consumidor e do visitante na ocgmbeaneidade. O Shopping Center
Iguatemi, por exemplo, primeiro empreendimento il@ias inaugurado em 1966 e que
tradicionalmente recebe um publico de poder agisihaior do que a média na cidade de
Séao Paulo, segundo informacdes do site oficialmdpresa, se apdia no apelo das proprias
lojas e vitrines para manter seus visitantes, nkstio um espaco menos destacado para a
alimentacdo e o lazer. Em contrapartida, o Shopgiegter Norte que pela sua prépria
localizag&o, atinge uma camada mais popular, cfete@rsas opcoes de lazer, representando
o empreendimento com um dos maiores volumes daniss e faturamento global de todo o

Brasil.
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Figura 5 —Shopping Centetguatemi: a inauguracao e sua atual fachada.
Fonte: LOJISTAS.NET (2006).

Outros shoppingsmarcados pela heterogeneidade, como o MorumbiEdorado,
sempre investiram em atracbes para frequentadomsp pista de boliche, parque de
diversdes, pista de patinacdo, entre outros. Hojeli@, devemos considerar também que a
maior parte dosshoppingspossui grandes redes de cinema, oferecendo acqdesla
confortaveis e alta tecnologia de audio e videa jparusuarios como fator de atracédo. Ja o
Shopping Iguatemi ndo concentrou grandes esforgs gtender essa tendéncia, sem nunca
ter apresentado um parque de diversdes ou pispatdeacao, e registra apenas em 2005 a
inauguracdo de suas salas de cinemas com altaldgienooito anos apdés a chegada da
empresa Cinemark, hoje uma das principais redesdea do Brasil.

Seria cabivel utilizarmos estas informacfes paranaparacdo do comportamento de
consumo dos visitantes das feiras comerciais. Cartédise importante refere-se ao proprio
ato da compra em unshopping centerde produtos Oticos, cosméticos, vestuarios,
eletrodomeésticos, artigos decorativos e acessérnogeral, que pode ou ndo ser considerada
uma pratica de lazer, dependendo da motivacaoneadsssidade do individuo. Neste caso, a
oferta de uma praca de alimentacéo, cinema, tgarques de diversao, boliche, brinquedos
e jogos eletronicos, devem cumprir o papel de serou valor agregado para incentivar a
visitacao.

Dadas as caracteristicas do entreter, como umgeepvestado ao visitante, visando
sua diversdo e descontracdo, seja em uma feirarcianeu em umshopping centeré
oportuno neste momento do estudo, um especial draqjuanto desta atividade dentro das

praticas da hospitalidade.

1.6 Préticas de Hospitalidade

Os principios do termo hospitalidade, descrevemem leceber de um anfitrido,
oferecendo casa e comida para um hdspede ou wsitdartindo para um ponto de vista
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conceitual, hospitalidade pode ser considerada aomoonjunto de atividades praticadas em
relacdo a oferta de acomodacbes, alimentos e Ilsebman objetivo de aumentar a

reciprocidade das partes envolvidas. Guerrier (R@6fniu hospitalidade como:

[...] “Um setor diversificado que abrange hotéestaurantes, bares credenciados,
pousadas, empresas de catering, dos setores péahtideado: na verdade qualquer
organizacado que sirva alimentos e /ou bebidas efeveca hospedagem para
pessoas que estdo longe de cfsd'(GUERRIER, 2000, p. 53)

A analise da hospitalidade deve primeiramente segrgbida sob a perspectiva de seus
dominios. Lashley (2004) trata os aspectos da tabisiaide sob os dominios social, privado e
comercial. O dominio social considera a praticdaspitalidade a partir de cenarios neutros
ou publicos, de forma desobrigada, com predomiaiespontaneidade. No caso do dominio
privado, leva-se em consideracdo o relacionamemti@ édspede e anfitrido em ambiente
doméstico. Por fim, o dominio comercial relacionaofarta da hospitalidade enquanto
atividade profissional, exercida através da inicgapublica ou privada.

Sao nas diferencas que envolvem o propésito dard¢ hospitalidade em dominio
social e privado em relacdo ao dominio comercigy& se concentram o maior nimero de
controvérsias entre os pensadores. Camargo (20@ldrac que a escola francesa tem
dificuldade em reconhecer a préatica da hospitaidadquanto atividade econdmica, por
entender a situacdo da oferta condicionada a maeeetaria, como um modo de agir artificial
e passivel de obrigacdo. Por outro lado, a esaokrieana entende que a hospitalidade
comercial é Unica, sendo uma evolucéo natural geateca na antiguidade.

Uma analise que traz elementos para esclarecéfeasngas de finalidade, indica que
a hospitalidade privada, também classificada pgurel autores como doméstica, € movida
pela oferta, ou seja, as decisdes sobre o quea seceimo disponibilizar, sdo exclusivamente
do anfitrido, cabendo ao hospede, por uma questdielictadeza, apenas aceita-las. No caso
da hospitalidade comercial, onde ocorre a trocaetdmia, as decisdes sdo tomadas em funcéo
da demanda, ja que o anfitrido procura oferecanendpseja seu hospede. E o cliente quem
decide, o que comer e beber, o local e o tempmsigdalagem.

Porém, pode-se ampliar a no¢do da hospitalidade dks acbes de hospedagem,
alimentos e bebidas. Grinover (2002, p.26) citaOrford English Dictionary onde
hospitalidade significa “a recepcao e o entretenimée hdspedes, visitantes e estrangeiros”.
O autor ainda acrescenta que “hospitalidade é fuedtalmente o ato de acolher e prestar

servicos a alguém que por qualquer motivo estegde seu local de domicilio”.
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Camargo (2004) também inclui recepcionar e entagero praticas de hospitalidade,
atingindo desta forma, o principal objetivo destudo quando pensamos nas feiras

comerciais:

[...] “Hospitalidade pode ser definida como o atamlano, exercido em contexto
domeéstico, publico e profissional de recepcionarspedar, alimentar e entreter
pessoas temporariamente deslocadas de seu halitegtIfy...] (CAMARGO, 2004,

p. 52.)

Receber é praticamente um sinénimo de hospitaljdaaelo utilizado pelo autor para
descrever o ato de acolher hdspedes e visitardtesedtreter € traduzido pelo ato de distrair
por algum tempo, ou mesmo proporcionar momentasdageis aos hospedes e visitantes.

Camargo (2004, p.52) considera também como atmtieter, o aspecto ladico das
conversacdes, comuns em festas e outros rituaisstmos. Dias (2002, p.102) complementa
que um anfitrido deve divertir um héspede que testi& ou chateado e que além de alimentar
e hospedar, também é de sua responsabilidadeatesmtnento.

Os meios de hospedagem, como hotéis, pousadasos tipbs de acomodacdo, ndo
apenas concentram seus esforcos em oferecer aipdentle qualidade, como também
demonstram preocupacdo com o0 entreter seus hoésmemestelevisdo, computadores
conectados nanternet jogos chegando ao concersorts verdadeiros complexos de lazer.
Seguindo 0 mesmo modelo dasorts os cruzeiros maritimos tém sua histéria de pajanc
coincidindo com a introducéo das atividades destgrtiimento em suas viagens. Apds passar
por fases de transicdo, adaptando sua finalidadeetl® de transporte de carga, passando a se
constituir no inicio do século XIX em simbolo skatussocial, atualmente, associamos estes
navios a idéia dehows aulas de danca, boliche, campos de mini-golfémernstrumentos
de diverséo e recreagao.

Em ambientes publicos, € ressaltada a importarciantteter nas politicas urbanas,
presentes em equipamentos de lazer como parquesceulturais e clubes recreativos. Nao
é recomendado deixar de considerar também o conw@xtrealizacdo de eventos em
ambientes publicos, como festas populares e datagmorativas. Por fim, o entreter em
centros comerciais, é principalmente remetido @0as pagos, em especial as questdes do
lazer noturno praticado em casas de shows, bdmtess e restaurantes.

Centros comerciais fazem parte das organizacoesofprecem produtos e servigos
para 0 publico em geral. Nesse mesmo contexto, nélaro-se 0S eventos, € mais
especificamente as feiras comerciais. Considerguéaoa responsabilidade pelo atendimento

e pela qualidade dos servicos é geralmente do poorda feira, e ndo apenas do espaco,
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pavilhdo ou centro de convencdes onde a realizag@we, devemos pensar no exercicio da
hospitalidade enquanto evento e ndo na condicésmheo fisico.

Portanto, a hospitalidade deve ser refletida eras@s fases do planejamento de uma
feira comercial, em termos de valores culturaisoregjs, pre¢o, atendimento, adequacao e
principalmente na programacao das atividades detenimento.

Por exemplo, ndo seria nem um pouco acolhedor pensapresentacdes teatrais ou
mesmo de artistas comediantes exclusivamente nm&nativo, quando da realizacéo de
uma feira internacional com a presenca de estnasyedu entdo, programar competicoes
esportivas sem vestiarios e instalacdes apropratasque o participante permaneca no local
apos exercer a atividade fisica. Da mesma formam@mveniente uma apresentacao musical
sem o devido isolamento acustico, durante o hordeiofuncionamento da feira, o que
prejudicaria a comunicacdo e por consequéncia gsciagdes entre o expositor e o
comprador.

Nestes esforcos de bom atendimento e de cuidaddascufmes, devem ser
considerados o que Wada (2003) classifica comdevedite, ou seja, “estrangeiros ou com
solicitacdes especiais (criangas, idosos, defiegnenfermos, obesos, estatura acima ou
abaixo da média, adeptos de religides com sol@@agspecificas, artistas, personalidades,
GLS).”

E importante ponderar a variavel comercial do antbieo exercicio da hospitalidade.
Diferentemente de uma situacdo domestica, ondeapetimente o hospede nao se sentira
insatisfeito, caso o café servido esteja com poacOcar ou o0 travesseiro ndo seja
suficientemente macio. O real foco da situaca@ estcenario social de confraternizacdo ou
integracdo, colocando de forma secundaria a quiida servigco oferecido.

Em um ambiente comercial existe a situacdo da tromaetaria, portanto, 0s servigos
devem ser oferecidos com base na expectativa dor vpércebido pelo cliente,
preferencialmente estabelecido em contrato. A talgade deve cumprir o papel de aparecer
em situacdes que extrapolam os limites estabele@et servico condizente com o preco
pago.

Para isso, em primeiro lugar, é necessario desesval capacidade de entender e
aceitar a heterogeneidade desses héspedes oweglienhsiderando suas expectativas com
relacdo a conforto, pontualidade, seguranca, aaogdia higiene. Os problemas comecam a
aparecer quando estes valores percebidos alcarigais de exigéncia que comprometem o

resultado financeiro da iniciativa ou empreendiraent
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As caracteristicas da operacdo dos servicos deematcomercial passam desde o
principio do bom atendimento fornecido pelos funamos, que devem ser conscientizados
sobre a importancia do espirito hospitaleiro, am@lamento eficaz de como prever recursos
e a quantidade necessaria de equipe para quezacéal atinja a rentabilidade desejada sem
prejuizo de qualidade.

Alcancar um equilibrio entre as expectativas darmguende e de quem compra € o
grande desafio no planejamento da introducdo deslades de entretenimento, enquanto

servigo de hospitalidade a ser oferecido aos [aates das feiras comerciais.
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CAPITULO 2

ENTRETENIMENTO EM FEIRAS COMERCIAIS

2.1 ExposigOes Universais

As exposi¢cdes universais também denominadas exjssignundiais ou feiras
mundiais, que marcaram época a partir de meadegaddo XIX, inauguraram um modelo
que pode ser considerado como base de inspiracéo gm atuais feiras comerciais
programadas com atividades de entretenimento. datgie isso, esses eventos excediam sua
finalidade primaria de exibicdo e comércio de ptogue equipamentos, tornando-se um

acontecimento que exprimia o0 modo de vida da sadeeda época.

[...] As exposi¢cdes mundiais organizadas na segumetade do século XIX, foram

manifestacdes da universalidade das mudancas maaée na ciéncia, na cultura e
na arte, na politica social e nas relagdes int@nars. As novas tendéncias do
desenvolvimento encontram-se nas exposicdes msndi@mo um ponto de

intersecao [...[PLUM, 1979, p. 60).

E comum encontrarmos pesquisas e publicacbes gseci@s as exposicdes
universais como um marco historico para campos siiede como turismo, propaganda,

entretenimento e, principalmente eventos.

Matias (2001, p.11) destaca que o primeiro pawilthé feiras e exposi¢cdes do mundo,
construido com a finalidade de sediar eventos,ofd¢talacio de Cristal, em Hyde Park,
planejado para receber a primeira grande feira rmyrean 1851. Segundo Plum (1979, p.60),
um ano antes foi promovido um concurso internadideaarquitetos, onde néo era oferecida
nenhuma remuneracédo, para elaborar este edificibremssimo tempo, despendendo um
minimo de gastos e com finalidade temporaria. Ostrotor de estufas Joseph Paxton,
juntamente com engenheiros ferroviarios, esbocoa eonstrucéo a base de ferro e vidro que
foi batizadaThe Crystal Palageconsiderado um monumento a capacidade arquitet@a
ser humano.

Inaugurada na Inglaterra, na cidade de Londresl®de maio de 1850 he Great
Exhibition of the Works of Industry of all Natioieve duracdo de cinco meses e testemunhou

o inicio promissor de uma politica econdmica irderonalizada, superando as distancias
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entre os continentes, permitindo ainda, uma apragéim e um entendimento linglistico e
intelectual. Foi um estimulo relevante para o mecede desenvolvimento das nacdes, onde
0s paises mais industrializados colocavam aosgpaisaos industrializados o modelo de sua
evolugéo.

Figura 6 — Sequéncia de fotosThe Great Exhibition of the Works of Industry of Al
Nations, realizada noThe Crystal Palace.
Fontes: EXPOMUSEUM (2006); UNIVERSITY (2006).

Matias (2001, p.12) registra a iniciativa do inglBsomas Cook, considerado um
personagem emblematico para o turismo mundial, ong@anizou uma viagem com a
finalidade de levar 165 mil pessoas para visi@x@osicao universal de Londres.

Outra contribuicdo importante que as feiras musdiedauxeram, foi o impulso a
realizacdo de congressos técnicos, encorajadospegiomento de novas entidades de classe e
associacfes industriais. Plum (1979, p.64) destacaiacdo da estatistica internacional
comparada, como um dos resultados mais signifmsitida primeira feira mundial em
Londres, servindo como base de preparacdo paraigf€sso Internacional de Estatistica”,
gque aconteceria pela primeira vez, dois anos raaie tem Bruxelas e se repetiria em 1855
durante a segunda exposi¢do mundial em Paris. E& 4 &xposicao Mundial de Paris, deu
lugar a cerca de 30 congressos internacionais iefipados. Essa edi¢cdo contou também com
a ainda inacabada Estatua da Liberdade que expaesszensamento da amizade duradoura
entre os povos e foi presenteada pela Franca enerfayem a constituicdo dos Estados
Unidos.

Em 1889, a edicao da exposicdo universal que comaao centendrio da Revolucdo
Francesa, possuia um outro perfil de publico wig#aComo observa Barbuy (1999, p.49) ao
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invés de profissionais, produtores e operariosifipalos, presentes nas edi¢cdes anteriores,
essa Exposicao passou por um processo de popgfoiza

A mudanca de foco valorizou ainda a busca de naxdg&ios de atragdo do publico,
por meio da realizacdo de espetdculos nas expssighwersais, areas culturais e as
programacdes recreativas com vistosas fontes lwa#morestaurantes tipicos e festas
noturnas, além dos espacos técnicos e comerciais.

Trigo (2003, p. 52) destaca a admiracao dos vigisafque percorriam maravilhados os
corredores, galerias, palacios e estruturas magalimclusive, nessa edicdo da exposicao
universal foi inaugurada a Torre Eiffel, que sentar simbolo da capital francesa e um dos
mais conhecidos cartdes postais do mundo.

As exposi¢cdes universais possuiam areas com tespecificos em cada setor,
originando a expressao exposi¢des tematicas, e tav@is 0s parques teméaticos. Boiteux
(2002, p. 35) registra a inauguracdo de um dosgmas parques do mundo, o White City
montado em paralelo a exposicdo universal de Chjcesplizada em 1893. Nao parece
exagero afirmar que estes parques tematicos mantado paralelo a realizacdo das
exposicdes universais serviram de inspiracado mapaues de/alt Disney

A figura 7 apresentado a seguir relaciona dado€dpsesicdes Universais realizadas
no Século XIX.

o o AREA

ANG | LOCAL VISTANTES | EXPOSITORES Séggg;f;ga

1851 Londres 6.039.195 13.937 8,4 hectaresg
1855 Paris 5.162.330 20.839 9,9 hectares
1862 Londres 6.211.103 28.653 9,5 hectaresg
1867 Paris 11.000.000 43.217 14,9 hectares
1873 Viena 7.254.687 25.760 16,2 hectares
1876 Filadélfia 10.165.000 60.000 30,3 hectares
1878 Paris 16.032.725 - 22,5 hectares
1889 Paris 32.250.297 61.722 21,2 hectares
1893 Chicago 27.329.000 - 81,0 hectares
1900 Paris 50.800.801 - 46,0 hectares

Figura 7 — As Exposi¢cdes Universais do Século XIX.
Fonte: PLUM (979, p.60.)
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Conforme citado no Capitulo 1, no Brasil, somemel®22, tivemos na cidade do Rio
de Janeiro o registro de uma feira com as mesnrastessticas das exposi¢coes mundiais,
porém sem a mesma denominagao.

As exposicbes mundiais perduraram durante o decatce século XX, com
periodicidade flexivel e utilizando tanto a denoagi&o original, como também com algumas
outras variacbes de nomenclatura, mas sempre @pskEervo mesmo formato. Os ultimos
registros indicam a realizacdo da Expo 2000 nadeiddéema de Hannover e a Expo 2005 em
Aichi no Japao.

A ultima edic&o ocorreu no periodo de 25 de margb de setembro, com a presenca
de mais de 22 milhdes de visitantes. Uma caratiterisnportante de se observar € que além
dos pavilhdes tematicos e das areas de diversauretemimento, com apresentacdo de
orquestras, torneios de sumo, teatro e criacodsrais, o evento também destacou sua
preocupacdo com questdes ligadas ao meio ambitortes e pobreza refletindo uma
tendéncia com relacdo a conscientizacdo de problepwais, presente com mais frequéncia

nas versdes mais recentes das exposi¢cdes mundiais.

2.2 O Cenario Atual do Entretenimento em Feiras Coerciais

Tendo as exposi¢cdes universais como origem eérefier para analise das atividades
de entretenimento em feiras comerciais, cabe iii@rtino Brasil, e mais especificamente em
Séo Paulo, como séo tratadas estas questdes patoesponsaveis.

Passado o periodo de implantacdo e experiéncgateilas comerciais nas décadas e
50 e 60, em especial com Caio de Alcantara Machdmlgosterior amadurecimento com a
fundacdo e o surgimento de outras empresas proasader feiras, o setor veio se consolidar
definitivamente no ano de 1986 com a fundacédo dadMrasileira dos Promotores de Feiras
- UBRAFE.

Foi uma iniciativa em que as maiores empresagagaras de feiras do pais se uniram
para criar uma entidade que as congregasse eeapfasse perante todos os agentes publicos
e privados envolvidos na atividade de promocao coale Faziam parte 17 empresas, entre
elas a pioneira Alcantara Machado e outras gragagsesas que até hoje lideram o mercado,
como o Grupo Couromoda, a Francal, a Guazzellienzos Britto.

A entidade que hoje possui em seu quadro 40 aslesci@anexo 1) vem cumprindo
seu papel de representar os interesses deste getoitem mostrado sinais evidentes de
crescimento, 0 que pode ser comprovado a partirddo®s indicativos apresentados na
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edicdo de 2005 do calendario das principais fei@asegocios do Brasil, publicado pela
UBRAFE. Estimativas mostram a previsdo da realzad@ aproximadamente 150 grandes
feiras comerciais, reunindo cerca de 35 mil emgresaeis milhdes de visitantes. Os dados
indicam que esses eventos ocupam 2,3 milhdes dke raea de exposicdo nos pavilhdes de
vinte cidades brasileiras, sendo que 75% desgsas &0 realizadas na cidade de Sao Paulo.

Dentre as empresas associadas, encontram-se presta@ servicos, montadoras de
estandes, pavilhdes de exposicdes e promotorasrds. fPara efeito de analise comparativa,
trés organizacbes sediadas em S&o Paulo sdo didasg considerando a quantidade de
eventos programados, sua tradicdo no mercado, &oode nao terem sofrido nenhum
processo de alteracdo ou interrupcdo em suas adesd desde a fundacdo da UBRAFE:
Alcantara Machado Feiras de Negocios, Francal seraEmpreendimentos e o Grupo
Couromoda.

A Alcantara Machado, empresa pioneira do setanguneada em 1956 na cidade de
Séo Paulo, que tem a histéria de seu fundador dgasicantara Machado individualizada no
Capitulo 1, é presidida atualmente por José Rafaegliardi. Considerada a grande
impulsionadora das feiras comerciais no Brasildterealizado mais de 600 edicbes desde
sua fundacgao, possui em seu calendario anual reajsatenta feiras programadas, entre elas
as tradicionais: Feira Nacional da Industria TExHENIT, a Feira Internacional da Industria
da Construcdo — FEICON, a Feira Internacional deZe— COSMETICA, além de contar
em seu histérico com a Feira de Utilidades DomésticUD e o Saldo do Automovel.

Dentre as feiras promovidas atualmente pela Alca¥achado, que abrange os mais
variados setores da economia, como as areas téitigmobilistica, eletroeletronica,
construcdo, embalagens, cosmética, entre outralenpms observar uma realizagdo com
caracteristicas marcantes de entretenimento enpraggamacéao, a Feira Internacional de
Competicao, Tecnologia e Esporte Automotivo - Aptws Motorshow Adventure.

A feira de periodicidade anual, que em 2006 estanélo realizada pela quinta edigédo
consecutiva, € um evento voltado especialmenteocaguenidor final de equipamentos e
acessorios para carros esportivos e de competigdoindo som automotivo, rodas e pneus,
componentes de freio e suspensdo, combustiveibrdidantes, servicos de reparagcdo e
acabamento, tecnologias de seguranca e principegmabricantes, lojas e oficinas
especializadas na personalizacdo visual e perfaende automaoveis, segmento de mercado
conhecido comaduning

Abaixo, através da figura 8, podemos acompanhabnawve histérico das realizac6es

anteriores:
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ANO EDICAO DATA LOCAL
2002 | 12 Autosports Mundial 23-27 de junho ExpoMart
2003 | 22 Autosports Mundial 02-06 de abril Transacadexpocenter
32 Autosports Motorshow 31 de marco - 04 deCentro de Exposicoes
2004 . .
Adventure abril Imigrantes
42 Autosports Motorshow 30 de marco - 03 deCentro de Exposicoes
2005 . .
Adventure abril Imigrantes

Figura 8 — Edicdes da Autosports Motorshow Adventug.
Fonte: Elaborado pelo autor, com dados sintetizaqsartir de pesquisas em matérias
jornalisticas e site oficial do evento.

Além dos estandes que apresentam suas novas gasollo segmento de esporte

automotivo, as demonstragdes e competicbes cumipnportante papel no sentido de atrair

visitantes para o evento. O publico tem a oporagedde um contato préximo com carros de

corrida de diversas modalidades do automobilisn@mabla aproximagdo com pilotos

profissionais para sessdes de fotos e autografuas2@5, foram programadas as seguintes

atividades paralelas:

Show de Motos: demonstracéo realizada com pilatofspionais que apresentam seu
repertério de manobras dificeis e arriscadas.

Scort: apresentacdo da equipe Scort Drag Racirgatavés de seu piloto Agenor
Scortegagna Jr., desperta atencdo do publico Misi@o promover arrancadas com
seu carro, o Yellow Black Lethal, um automével mod@pala estilizado, que atinge
cerca de 350 km/h.

Burn Out: demonstracdo realizada com pilotos eapeados, que executam
manobras de rara habilidade visando o agquecimenpmeus.

Rally a Pé: modalidade esportiva de caminhadajcpd# por equipes de 3 a 6
pessoas, onde o0s participantes vencem obstaculnsaisa incluindo, terrenos
variados, agua e mato, envolvendo também estratégia calculos e bussola;
Campeonato de Trial Rock Crawling: torneio promovam conjunto com a Unido
Brasileira de Rock Crawling — UBROC, onde jipes;apes e outros veiculos 4x4
(tracdo nas quatro rodas), competem sobre um t@rcamposto por rochas, lamas e
outros obstaculos em uma arena especialmente naomiah essa finalidade. O
objetivo é trazer para centros urbanos, em locaigadil acesso e visibilidade, a
emocao de uma aventura vivida fora da estrada,;

Encontro de Reparadores: palestras técnicas pradesem um Unico dia, debatendo
temas como adulteracdo de combustiveis e inovalgerercado. O evento conta com
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apoio do Sindicato da Industria de Reparacao deuls e Acessorios do Estado de
Sao Paulo — SINDIREPA-SP.

- MeetingBrasileiro deDestroy Car showde batidas de carro, com a presenca de cerca
de 30 pilotos dispostos a destruir o veiculo de @mcorrente, sendo proclamado
vencedor aquele que em determinado periodo de teanpa o carro menos avariado.

- Hot Rod Show exibicdo de veiculos antigos com mecéanica poteBf® carros
caracterizados por preservar sua carroceria otjgimas que, internamente possuem
tecnologia moderna, com direcdo hidraulica, motsuspensao novos.

- Festival de VeiculosTuning exposi¢cdo de veiculos personalizados, contendo
modificagOes internas e externas feitas para mahmrvisual e a performance do
carro.

- Inspecédo Veicular: diagnostico do veiculo que avauas condicbes de uso,
analisando o funcionamento de sistemas e compaente

- Pista On-Road: montada em asfalto, reproduz umnacsio real de pista de corrida
com cerca de 200 metros de extensdo. Na pistarsgoamadas atividades dest
drive, onde os visitantes tém a oportunidade de paaticdp emocao, na condicdo de
passageiros protegidos por capacetes, de perfoesmaocn manobras 180°, “cavalos
de pau” em marcha a ré e curvas rapidas, executamapilotos especializados,
visando comprovar as condi¢des de seguranca dogdo®i

- Pista Off-Road: pistas montadas em cenarios quedapem a condicdo de fora de

estrada, em uma trilha com 400 metros de extensao.

A ALCANTARA
MACHADO

Figura 9 — Sequéncia de fotosAutosports Motorshow Adventure.
Fontes: SCORTDRAGRACING (2006); AUTOSHOW (2006).
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Como pode ser observado na figura 10 abaixo, a fein registrado aumento nao

apenas na quantidade de visitantes, como tambépnpgeamacéao de atividades paralelas.

ANO EXPOSITORES VISITANTES ATRACOES

2002 - - - Test Drive Off Road

- Test Drive Off Road
Empresas: 92 expositore 42.000 - Shows Acrobéaticos Motos
Area: 20.000 m2 ' - Ciclo de Palestras

- Sessdes de Autografos

Uy

2003

- Test Drive Off Road

- Shows Acrobéaticos Motos
54.000 - Festival Tuning

- Destroy Car

- Rock Crawling Trial

Empresas:184 expositorgs

2004 Area: 46.000 m2

- Test Drive Off Road

- Shows Acrobéaticos Motos
- Rally a Pé

80.000 - Festival Tuning

- Encontro de Reparadores
- Destroy Car

- Rock Crawling Trial

Empresas:184 expositorgs

2005 Area: 50.000 m2

Figura 10 — Atracdes da Autosports Motorshow Advenire.
Fonte: Elaborado pelo autor, com dados sintetizaqsartir de pesquisas em matérias
jornalisticas e site oficial do evento.

A Francal Feiras e Empreendimentos, fundada porguapo de empresarios e
presidida atualmente por Abdala Jamil Abdala, @aesavel pela realizacdo de eventos de
diferentes segmentos da economia como: industteeto-cal¢cadista, de equipamentos de
audio e instrumentos musicais, papelaria, matexsablar e suprimentos de informatica,
brinquedos, alimentos organicos, naturais e notrais, terapias alternativas, artefatos de
borracha, produtos e servigcos para piscinas e esrtgmaticos, reparacdo automotiva e
reforma de pneus, tendo realizado no ano de 2@&rahdes feiras.

A empresa iniciou suas atividades em 1969 na cidadEranca, no interior de Sao
Paulo, um importante centro de producéo de calcddgmis. Neste mesmo ano foi realizada
a primeira edicdo da Feira de Calgados - Francal.

O fato que é considerado definitivo pela empresa paa caminhada rumo ao posto
de uma das maiores promotoras de feiras do pais, tft@nsferéncia da empresa para Séo
Paulo no inicio da década de 80. A mudanca proguooilhe maior visibilidade e agilidade,
acelerando a expansao e diversidade de seus ngegdoje, a Francal possui escritdrios em
Alphaville e Franca (SP) e Novo Hamburgo (RS).
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7

Além da ja consolidada feira Francal, € importadestacar a Escolar — Feira
Internacional de Produtos para Escola, EscritGPiapelaria e Informatica, objeto de um
estudo de caso elaborado por Silva (2005). No dakm de eventos desta promotora,
identificamos a Feira Internacional da Mdsica, rimsientos Musicais, Audio, lluminacéo e
Afins - Expomusic, dirigida a musicos profission@samadores, como uma feira onde
percebemos significativa influéncia das atividadie®ntretenimento.

Porém, trata-se de uma iniciativa recente, quetapmimmportancia de agregar acoes
de entretenimento nas feiras comerciais. Perceb@messomente na vigésima edicdo da
feira, é que foi criado um festival de novos tadentdenominado Expomusic Fest. J& no ano
seguinte a promotora preocupou-se em organizassasealde autdgrafos com os diversos
musicos reconhecidos que marcavam presenca noog\sssumindo a responsabilidade e
divulgacdo de uma acdo que era exclusiva dos drpesi Segue a descricdo das principais
atracdes da Expomusic:

- Workshops: aulas praticas com mestres e musicasnhiecidos sendo também
programadas sessdes técnicas de aprimorament@regap de equipamentos.

- Music Hall: espago destinado a apresentacfes @®t@os visitantes, dos mais
variados estilos musicais, intercaladas de horahema. Os musicos convidados
podem ou nao ser reconhecidos pelo publico, sendmg ultima edi¢cdo, onze shows
foram apresentados nos dois ultimos dias de realizdo evento.

- Expomusic Fest: festival de novos talentos com @asicinéditas e letras em
portugués, sendo selecionados por um juri espeaihli doze artistas para
apresentacao durante a programacao do evento.f&&gidos prémios em dinheiro
aos trés primeiros colocados e ao melhor intérprete

- Sessao de Autografos: sado convidados alguns dosgais astros da musica nacional
para um contato préximo com seus fas em local &ioogpreviamente agendados.

EXPOMUSIC

OO S e

Figura 11 — Sequéncia de fotoEExpomusic.
Fontes: GD INTERNET (2006); FRANCAL FEIRAS (20086).
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Através da figura 12 abaixo, observa-se o aumesatasitacdo na Expomusic, a partir

da 202 edicdo em 2003, sendo que a Ultima vergggtroal um namero recorde de publico

visitante.
ANO EXPOSITORES VISITANTES ATRA(;()ES
Expositores: 150 empresas - Workshops
2003 Area: 12.000 m2 40.000 - 12 Expomusic Fest
- Workshops
Expositores: 150 empresas - Music Hall
2004 Area: 12.000 m2 43.000 - 22 Expomusic Fest
- Sessao de Autografos
- Workshops
Expositores: 110 expositores - Music Hall
2005 Area 12.000 m2 52.000 - 32 Expomusic Fest
- Sessao de Autégrafos

Figura 12 — Atracdes da Expomusic a partir de 2003
Fonte: Elaborado pelo autor, com dados sintetizaqsartir de pesquisas em matérias
jornalisticas e site oficial do evento.

O grupo Couromoda é presidido desde sua fundagéoidade de Novo Hamburgo,
por Jodo Francisco dos Santos e representa as samp@ouromoda Feiras Comerciais,
Hospitalar Feiras e Empreendimentos e a Sao Paei@sF Comerciais. Iniciou suas
atividades, da mesma forma que a Francal, atrevésna feira de calcados no ano de 1974.
Suas dez primeiras edi¢des, aconteceram no eXtoiiel Nacional do Rio de Janeiro, sendo
transferida nos dois anos seguintes, ap0s seuimedo, para o0 centro de convencdes
Riocentro. Os problemas logisticos enfrentados mm de 1985, em virtude da realizacao
paralela aoRock In Rip motivaram a empresa a transferir o evento pam F&#ulo, no
Anhembi, onde se mantém até os dias atuais.

A Couromoda decidiu diversificar sua atuacdo no @d. 994, com a realizacdo da
feira Hospitalar, e, em 2001 inaugurou seu maisnteccaso de sucesso, a feira Hair Brasil -
Feira Internacional de Beleza, Cabelos e Estétuam, histérico pode ser acompanhado na

figura 13 a sequir:

! Considerando apenas a edigbes com atividadesié¢esimento divulgadas em sua programacéo.
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ANO EDICAO DATA LOCAL
2002 12 Hair Brasil 23-26 de marco TransameéricaoEapter
2003 22 Hair Brasil 22-25 de marco TransameéricaoEapter
2004 32 Hair Brasil 20-23 de mar¢o TransamériceaoEapter
2005 42 Hair Brasil 09-12 de abril Expo Center Hort

Figura 13 — Edicdes da Hair Brasil.
Fonte: Elaborado pelo autor, com dados sintetizalqsartir de pesquisas em matérias
jornalisticas e site oficial do evento.

O evento € voltado para a comercializagdo de posdeiequipamentos para cabelos e
estética em geral, atingindo um mercado com cexca0@ mil salbes e clinicas de beleza, e
gue emprega mais de 1 milhdo de profissionaisatesite essa feira, que comercializa
cremes, tinturas, esmaltes, entre outros artigg8méticos, € a que apresenta maior
diversidade de atracOes para o publico visitardey ama programacao que contém shows,
desfiles e cursos de formacéo:

- Megashows: sdo desfiles com apresentacdes musigess retratam as novas
tendéncias e técnicas de corte, penteado, coloeagatamento de cabelos. Na ultima
edicdo ocorreram shows tematicos dos Estados doaCé&io de Janeiro e
Pernambuco entre as 28 apresentacdes de profissimaasileiros e internacionais,
que reuniu também paises como Venezuela, Peruubirughile, Argentina, Italia,
Alemanha, Estados Unidos e Franca.

- Cursos e seminarios: foram programadas 28 palekicaslas nas areas técnicas e
administrativas de salbes e clinicas de beleza alémcursos de formacédo e
atualizacao profissional.

- Campeonato Hair Brasil: competicdo entre cabetesejjue optam por inscricdo em
cinco categorias, que sdo corte e cor feminindeo®rcor masculino, penteado fora-

de-série, gala e manicure artistica, concorrerdoféu, diploma e barra de ouro.

sdopaulg |

feiras comerciais

Figura 14 — Sequéncia de fotod4air Brasil.
Fontes: HAIRBRASIL.COM (2006).
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As atividades paralelas na Hair Brasil tém sidgpo@saveis por uma grande procura
de visitantes como também da midia, o que podeokservado na figura 15 abaixo,
representando 0 expressivo crescimento de expesirvisitantes no segmento de feiras
voltadas ao consumo de produtos de beleza:

ANO EXPOSITORES VISITANTES ATRACOES

- Megashow
2002 170 empresas 22.000 - Clinicas de Beleza
- Campeonato

- Megashows
2003 300 empresas 45.000 - Workshops
- Campeonato

- Megashows
2004 350 empresas 49.500 - Workshops
- Campeonato

- Megashows
2005 430 empresas 61.000 - Workshops
- Campeonato

Figura 15 — Atragbes da Hair Brasil.
Fonte: Elaborado pelo autor, com dados sintetizaqsartir de pesquisas em matérias
jornalisticas e site oficial do evento.

Cabe citar também outras grandes promotoras disfdiliadas a UBRAFE, que néo
investem significativas acdes e investimentos nagidades de entretenimento, por
entenderem que a realizacdo é exclusivamente pafsgmonais, ndo sendo necessarios
atrativos além dos produtos e equipamentos ofargegdlos expositores.

Um desses casos € o da Messe Frankfurt do Brabgjdiaria da empresa alemé no
pais, que incorporou integralmente a tradicionainqmtora brasileira de feiras Guazzelli,
integralizando sua participacdo acionaria, questeginicio no ano de 1997. Desde entdo,
tem realizado feiras como a Fenavem, TechtextitifSAmerica verséo sul-americana da feira
Techtextil de Frankfurt, Feira Internacional dadsulia da Construcdo - FEHAB e a ABF
Franchising Expo. Nenhuma dessas realizacfes contaatividades de entretenimento em
sua programacao.

Outra importante promotora que ndo destaca o entménto como estratégia de
atracdo de visitantes, € a Reed Exhibition, preseatBrasil desde 1997, a empresa € lider
mundial no desenvolvimento de eventos comerciais, escritérios em 39 paises e cerca de

550 eventos agendados por ano.
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Também devem ser consideradas as empresas quaonasssciadas a UBRAFE, mas
gue realizam grandes eventos. A Adventure Spoits€£Ran caso de feira que nasceu com as
atividades de entretenimento em sua programacédpdambém a Unica realizacdo de sua
promotora, a empresa Promotrade Feiras e Congress@spaco destinado a interagdo com
os visitantes, é denominadddventure Park e conta com parede de escalada, rapel,
arborismo, um tanque para praticardéingo, uma pista déike e duas deff-road Uma
novidade, inaugurada em 2004, é a Mostra Brasilieirgilmes de Aventura & Turismo.

7 e
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i

Figura 16 — Sequéncia de fotos: Entretenimento nadventure Sports Fair.
Fontes: ADVENTURE SPORTS FAIR (2006).

Outra tendéncia que merece destaque é a de rgalizke feiras promocionais com
duracdo prolongada como no caso do evento Supes@ahia. Promovido pela Casas
Bahia, a maior rede de varejo de artigos do laempresa que mais investe em propaganda
no Brasil, a feira € uma mega loja transformadaSirapping Centerrealizada em 2005
durante 41 dias, no periodo das festas de finando entre os dias 20 de novembro e 30 de
dezembro. A programagdo do evento contém uma grgndatidade de alternativas de
atividades de entretenimento, principalmente vabadk criancas, 0 que pode ser considerada
uma estratégia de atracdo de pais com potenca@irdgimo.

A proximidade com o Natal permitiu uma decoracadodtica, sendo agregada nesta
dltima edicdo, uma alusdo comemorativa aos 100 deosnagia da Disney. Além dos
estandes de algumas das principais marcas denétesd brinquedos, méveis entre outros
produtos, o evento oferece ao publico visitante@es de cinema, pistas de boliche, espaco
radical e uma agenda com quatro apresentacdeasdifrishows dos personagens da Disney.

Figura 17 — Sequéncia de fotos: Decoracdo tematieaentretenimento naSuper Casas
Bahia.
Fonte: O autor, 2005.
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Existem ainda: o espaco Super Beleza que ofereleleti@iros, maquiadores e
esmaltadeiras, o espaco Super Salde que disp&oterdpeutas para atender visitantes com
dores musculares ou que queiram apenas relaxagspago Recreacdo, onde filhos podem
fazer desenhos com giz de cera, participam de diciaabde confeccdes de cartdes de Natal,
tendo até a disposicdo uma quadra de areia moptadaa pratica de atividades esportivas.
Enquanto as criancas se divertem, é fornecido ynp#&ia os responsaveis serem chamados
em qualquer caso de necessidade.

Outra preocupacao dos responsaveis pelo eventgeéedarar um recinto acolhedor,
com conforto e seguranca, oferecendo sinalizacamdamte, climatizacdo adequada,
deposito, caixa eletrbnico, espaco para massagessao de achados e perdidos, ponto de
encontro, cortesia no estacionamento, posto déiatento médico, carrinhos para bebé e até
um espaco préprio onde as maes podem amamentar, fraldas e alimentar seus filhos.

O cuidado com os visitantes € claramente demomstiaalr exemplo, no caso do
servico de Onibus gratuito para duas estacdes ti®.n@mo nessas situacdes, as filas sédo
praticamente inevitaveis, animadores foram escal@@doa descontrair e entreter as pessoas

enquanto aguardam seu transporte.

Figura
Bahia.
Fonte: O autor, 2005.

Figura 19 — Sequéncia de fotos: Servicos para exjitoses e visitantes daSuper Casas
Bahia.
Fonte: O autor, 2005.
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Esse recinto acolhedor, podendo também ser dendmiambiente hospitaleiro,
configurando um espaco preparado para receberitantes com hospitalidade, € um dos

grandes diferenciais da feira, fato a ser constteneste estudo.

2.3 Impactos do Entretenimento nas Feiras Comercigi

Uma questdo relevante a ser tratada, se refererao dp importancia da real
necessidade e dos possiveis beneficios ou prejuimsprogramar atividades de
entretenimento nas feiras comerciais.

Uma possibilidade € perceber o entretenimenta daes caracteristicas de espetaculo
e diversdo como um atrativo, no sentido de provpets encantamento, a visitacdo de um
namero maior de possiveis compradores. Para atisga finalidade, devemos considerar a
opcao escolhida em fungdo das caracteristicasirda éetambém a capacidade da atracdo em
influenciar a deciséo do visitante.

Muitas vezes, a atividade de entretenimento progdampode exercer uma forca
suficiente capaz de produzir um efeito de dispenmsdovisitante, levando a atencdo do
individuo para uma outra direcdo daquela previstarelacdo ao objetivo comercial de
realizacdo da feira.

Uma terceira perspectiva possibilita considerantoegenimento como um servi¢co ou
valor agregado para descontrair um ambiente, peswdix no visitante uma sensacao de bem
estar e acolhimento, caracteristica presente no$nitus da hospitalidade.

Analisando o entretenimento como um fator de atrgg@ra as feiras comerciais,
devemos considerar o depoimento publicado por Melim (2004, p.15-20) do presidente da
Point of Purchase Advertising Institu{®opai-Brasil), Gilberto Strunck, que afirmou “os
estabelecimentos comerciais ndo podem mais sertorm® Depois da diversédo o cliente
compra.”. Melo Neto (2004, p.15-20) reflete queaaimacédo é motivada ao analisarmos que
o ato de diversao pode ser identificado ao efetasren propria agdo de compra. Segundo
Strunck, a sinergia entre negocios e diversao & ar maior e mais necessaria, podendo ser
considerada uma tendéncia natural de comportandentonsumo em nossa sociedade.

Melo Neto (2004, p.15-20) também analisa os im@adtm entretenimento nas feiras
comerciais, ao citar o exemplo Béo Boat ShowEsta sempre foi uma feira de negdcios de
equipamentos nauticos voltada para empresarioofesgionais do setor. Porém, em sua
versao de 2000, os promotores da feira programaraesérie de atividades, que incluiam

aulas de mergulho, palestras, demonstracfes, adénmdsaldo de diversdo e lazer com
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brinquedos e recreadores. Com esse novo formateira fanhou mais visibilidade
aumentando consideravelmente seu publico, abrandeigbs, iniciantes e criangas.

A referida visibilidade € proporcionada pelos medss divulgagdo impressos ou
eletrénicos que fazem cobertura do evento atragéseds veiculos, ou seja, jornais, revistas,
sites, radio e televisdo. Quando o promotor de umiea programa atividades de
entretenimento, o fato automaticamente faz gerabém um maior interesse dos orgaos de
imprensa em geral, razdo que provoca uma exposigor da feira nos veiculos de
comunicacao.

Porém, uma maior visitacdo da feira, ndo implicauammaior volume de negdécios
para o expositor. Muitas vezes, o publico atingidns meios de comunicagdo, ndo interessa
diretamente ao expositor, que na verdade buscaredongs e ndo apenas visitantes. Ao
mesmo tempo, existe o0 risco das atracdes programdekviarem a atencdo do potencial
comprador, que podera dividir o espaco de tempbndel® a visitacdo do evento, para um
show musical ou uma apresentacdo artistica, ao invésodgarecer ao estande de um
expositor.

Por fim, as atividades de entretenimento podem apaervir como um fator de
descontracdo ou um tempo de descanso para O tesitgio agregando nem tampouco
prejudicando o objetivo tracado para a feira comkrleste caso, evidenciamos a pratica do
entreter como fator de hospitalidade aos visitatidssfeiras.

Na opinido de Armando Arruda Campos Mello, diretoperintendente da Ubrafe, as
atividades de entretenimento devem ser conside@aas uma agao promocional das feiras
comerciais, ou seja, ndo devem ser percebidas pero atracdo, nem como servico, cComo
também nado provocam dispersédo, completando aingésasatividades de entretenimento séo

parte integrante e inerente a programacao do evento

2.4 Alternativas de Entretenimento

As atividades de entretenimento, programadas pedagiora responsavel pelo
evento, que encontram-se presentes nas feirasautedi na cidade de Sdo Paulo podem ser
sistematizadas em:

a) Apresentagdes musicais: shows musicais de refasratistas ou mesmo de novos
talentos, definidos de acordo com o perfil de caaklanto, sempre séo atividades que atraem
grande quantidade de publico. Este artificio fdizstdo na divulgacédo da edicdo de 2004 da
Super Casas Bahia, com apresentacdes gratuitagtistasacomo o grupo Rouge, Felipe

Dylon, Leonardo, entre outras atracdes. O Saldbudismo, realizado pela primeira vez em
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2005, também possuia um espaco destinado para shepyi@nais, assim como nos
megashows da Hair Brasil.

b) Apresentacfes cénicas: espetaculos de dancatre também sdo utilizados em
feiras comerciais, sendo considerados um dos peicatrativos das exposi¢cdes universais.
Com objetivo de atrair criangas e por consequéseiss pais na condicdo de potenciais
consumidores, a versao 2005 da Super Casas Babgaamou uma série de apresentacdes
dos personagens da Walt Disney, que também instah@uloja para comercializacdo de seus
produtos licenciados.

c) Mostras e exposi¢cdes culturais: uma mostra abegnafica, como no caso da
Adventure Sports Fair, a exposicdo de quadros ddkBr Fair, ou mesmo museus que
resgatam a histéria de um segmento ou do propeatevsao atrativos interessantes para o
publico visitante de uma feira.

d) Sessdes de autdgrafos: a possibilidade de untatoomais préximo com
personalidades, além de auxiliar na divulgacdordesvento, atrai fas e curiosos, ganhando
repercussdo ainda maior quando é possivel um agenda e a organizacdo da atividade,
para que sejam evitados tumulto e outras formakesgeonforto para os visitantes.

e) Cursos e palestras: com a constante necessidaalgrimoramento profissional, os
cursos e palestras sempre foram considerados datoatracdo de visitantes para feiras
comerciais. E, 0 sucesso da iniciativa tem estengala apresentacdes oferecidas com o
sentido instrutivo e educativo sobre determinage&alidade ou assunto de um setor, como
no caso da Hair Brasil que programa cursos de dertmabelo e da Expomusic que apresenta
workshops com aulas préaticas de guitarra, baikateria. Melo Neto (2003, p.80) cita a 72
Bienal do Livro do Rio de Janeiro, onde foram papgadas aulas de origami (criacdo de
figuras de papel).

f) Jogos e competicOes: principalmente em eventm® ¢emas esportivos, as
competicbes sédo consideradas grandes atrativofrgtar com o emocional dos visitantes,
como no caso da Rock Crawling Trial realizada ntogports.

g) Desfiles: geralmente apresentados sobre umarneéssonde modelos apresentam
pecas de vestuario, acessorios, tatuagens ou dertebelo. Os desfiles podem ser o grande
artificio de uma feira, como no caso da Hair Bragie programa uma série de apresentacdes
de cortes de cabelo. Outra forma de aplicacdo dfilelecomo artificio de atracdo de
visitantes, pode ser observado na Adventure Spartsque adaptou os formatos tradicionais
para uma apresentacao temética de moda baseaglaadad evento.
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h) Demonstracfes ou experimentacdes: a oportunaeé&perimentar algum produto
ou testar um equipamento ao vivo, € um apelo dedgraceitacdo do publico como no caso
dotest-drivede Off Roadque acontece anualmente na Autosports.

i) Sorteios: a emogdo proporcionada, pela expgetatd visitante ser sorteado ou
premiado através de cupons, deve ser considerada cona forma de entretenimento,
responsavel pela atracédo de grande publico, depdadi agrado ou recompensa oferecida,
que podem ser passagens aéreas ou algum proddesi@deue do tema da feira comercial,
como no caso da Expomusic que promove sorteio ggumentos musicais durante a
programacao do evento.

A opcao pelas atividades de entretenimento conoo fit atracdo do publico visitante
pode partir tanto da promotora da feira, como tamldés expositores que nela participam.
Situacdo que Melo Neto (2004, p.107) classifica @ofentretenizacdo” dos eventos,
utilizando o exemplo da participacdo da Rede Glohol42 Fenasoft, que utilizou essa
estratégia para divulgacédo de s#e, com promocdes, distribuicdo de brindes, jogogleo
game

Em seguida, identificamos de forma mais direta lesnentos que fazem parte da

cadeia produtiva de uma feira comercial.

2.5 Composicgéo das Feiras Comerciais

Nota-se a partir da classificagdo abaixo, que ueia fcomercial € composta por
diferentes grupos de interesse, que devem ser adi@mente separados para uma melhor
compreensao de suas acgoes:

a) Promotor: é o responséavel legal e financeiro peento, geralmente o proprietario
da marca e quem decide o planejamento das atiadidéeira, impulsionando e estimulando
sua realizacdo. E o promotor quem determina osoap®ipatrocinios, 0s expositores que
devem ser prospectados, o publico visitante a $egid, os fornecedores a serem
contratados, o melhor periodo do ano para a readlizaa quantidade de dias necessarios, a
data e o local adequado, os mecanismos de divagagddprogramacao do evento.

b) Expositor: € o foco principal da realiza¢do, gaeoloca a vista do publico, ou seja,
0 maior motivo para o deslocamento do visitanteodtical do evento. O expositor seleciona
a feira que deseja participar, baseado na prewgéitativa e quantitativa do publico
visitante esperado e também pelo perfil comparadio® outros expositores confirmados e
aguardados. Estes dados que compdem a expectativexpbsitor, sdo fornecidos pelo

promotor do evento, ou obtidos através de inforreagias edicbes anteriores da feira, desde
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que ndo seja a primeira realizacdo. Neste momeénitucial a confiabilidade que deve
transmitir a empresa ou entidade promotora da.feira

Apés decidir sua adesado, o expositor deve cometewamtar algumas informacdes
para o melhor aproveitamento de sua participagdmelo, € importante analisar os produtos
Ou equipamentos que serdo expostos obtendo asmagdes necessarias para o0
dimensionamento de seu estande, em funcédo do espamgssario a ser ocupado e sua
localizac&o na planta da feira. Muitas vezes, esoxde feiras muito concorridas, o caminho
€ inverso, obrigando o expositor a definir a quiade de itens expostos em fungcdo do espaco
e localizacao disponivel oferecida.

Em uma segunda etapa, ja com seu estande defmiegpositor deve partir para o
planejamento de sua participacdo que inclui a daglo de sua presenca e a contratacao de
fornecedores e prestadores de servicos, desde esam@sponsavel pela montagem até a
equipe de atendimento composta por recepcionisggirancas, garcons, copeiras, entre
outros profissionais contratados. O expositor seguma espécie de roteiro de instrucdes
através de um manual distribuido pelo promotondmt®, contendo as recomendacdes legais
e as particularidades de cada feira e de cadehpaviinde ocorre o evento.

Os motivos da participacdo do expositor em umaafe@io descritos por Giacaglia
(2003, p. 43-44atraves de cinco objetivos prioritarios: aprovegtaportunidade para manter
contato direto com clientes atuais e potenciaigid®s por ocasido da feira; desenvolver um
cadastro de possiveis compradores que visitarastamde do expositor; coletar e reunir
informacgdes de concorrentes diretos e indiretog;adanovos produtos ou servicos e buscar
alternativas de convénios e parcerias.

c) Local: € o espaco que abriga o evento, que pessuir capacidade e condi¢cdes de
infra-estrutura adequadas para acomodar os expEssit0s visitantes da feira. Diferentes
estruturas podem ser selecionadas pelos promotores) centros de convencdes, hotéis,
espacos alternativos e os pavilhbes de exposigfies,geralmente sdo 0S que possuem
caracteristicas mais apropriadas para receber egaf@iras comerciais. Sua escolha deve
considerar as necessidades fisicas do evento,dsdélispor de recursos capazes de oferecer
conforto aos elementos envolvidos desde a faseepa@acao até a realizacéo da feira.

Sé&o Paulo € a cidade que mais oferece alternatevgmvilhdes de exposicado (anexo
2), que se distinguem em fungao de sua localizaefmanho, custo e vantagens estruturais
como climatizacdo, pé direito alto, piso regulastaeionamento, instalacdes, entre outros

componentes que influenciam direta ou indiretameatdecisdo dos promotores.
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Martin (2003, p.84) considera dentre os critéri@snimportantes na escolha do local
adequado para a realizacdo de um evento: a adidsslbj ou seja, a facilidade de acesso
partindo de aeroportos, ferrovias e rodovias; osi@es de transporte publico e privado
(linhas de metrd, trem 6nibus e taxi); a visibildada sinalizacdo externa e interna, as
dimensdes da entrada principal e os elevadoresmgasade acesso tanto para os participantes
como para carga e descarga de materiais e equip@nen

Devem-se acrescentar a essas preocupacdes, ogosenierecidos com relacdo a
seguranca do local, redes telefonicas, elétridadraulicas, sanitarios, estacionamento, praca
de alimentacé&o, caixas eletrbnicos, ar condicion&gjas de conveniéncia, salas de apoio,
telefones publicos e outras facilidades que conpd@mbiente hospitaleiro aos participantes

do evento.

d) Visitante: € o publico-alvo da feira, e a quermpromotor do evento concentra 0s
esforcos de divulgacéo e os expositores se prepaaganatender. Os visitantes de uma feira
comercial podem ter diferentes objetivos, dentes @ busca de novos conhecimentos, bons
negocios, custos mais econbmicos ou simplesmentetatos de aproximacdo e

relacionamento com o mercado.

e) Fornecedor: sdo as empresas prestadoras deosecantratadas pelo promotor e
também pelo expositor que preparam o ambiente tiadsipd para receber o visitante. Embora
tenham a mesma finalidade, por uma questdo dedéter de escolha, os fornecedores
utilizados pela promotora nem sempre coincidem aqueles contratados pelo expositor.

O promotor possui a preocupacéo de preparar o atelsemo um todo, para receber
o0 visitante e também para oferecer condi¢des iuetia todos 0s expositores, que por sua
vez, preocupam-se exclusivamente com o espaco ithelonadquirido para suas agoes,
denominado estande.

Os principais fornecedores de uma empresa promdad®rieiras sdo: montadora de
estandes, agéncia de viagem, decoracado ambiditantacéo, brigada de incéndio, limpeza,
seguranca, instalacdes (elétricas, hidraulicas lefétecas), animadores, artistas, buffet,
cobertura fotografica, equipamentos audiovisuaesepcionistas, intérpretes, grafica e
servicos de sinalizacgéo.

Os expositores utilizam basicamente 0s mesmosgesryporém, possuem um grau de
exigéncia e exclusividade que geralmente imped®alo mesmo fornecedor do promotor do
evento.

Um exemplo é o da montadora de estandes, ondeasitxpestabelece um roteiro de

informagbes para desenvolvimento do projeto, 0 exige um acompanhamento no seu
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desenvolvimento com possiveis necessidades deagltss ou adequacOes, um suporte
durante a montagem e um posterior servico de magdmedurante a realizacdo da feira.
Dificilmente uma Unica empresa seria capaz de disf® quantidade de mao-de-obra
qualificada oferecendo uma uniformidade de seryigta cinquenta, cem ou até duzentas
empresas expositoras. Essa situacao conduz o spmsiscolher outro fornecedor que possa
dispor de um atendimento personalizado.

A assessoria de imprensa é outro servico que dewvelestacado, principalmente
qguando ocorre a programacao de atividades de emiretnto, ja que seu papel inclui também
a difusdo destas atividades ao grande publicoéxrde veiculos especializados e de grande
divulgagéo. As atividades de entretenimento, tambérem ser especialmente tratadas no
aspecto da relacéo entre expositor e o promotdeida Como observamos no exemplo das
acbes de promocdo da Rede Globo na Fenasoft, muéass o expositor faz seu
planejamento investindo valores significativos emssatrativos, e pode se sentir incomodado
quando a promotora do evento também apresenta&oidgoprogramacao de atividades.

Por essa razao € inerente analisar uma feira caheom maior grau de

profundidade, através de depoimentos e pesquisagapstara do estudo da Erétika Fair.
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CAPITULO 3
ESTUDO DE CASO: EROTIKA FAIR

3.1 O Processo de Elaboracdo de Feiras Comerciais

O mercado nacional de feiras comerciais se caiaateelo alto indice de eventos que
representam setores da industria téxtil, alimeotag@nstrucdo, automobilistica, eletrdnica e
de informatica, s6 para citar alguns exemplos. @mado com essas caracteristicas, necessita
de inovacdes com novos formatos e possibilidadeteides que explorem mercados ainda
incipientes.

Com essa visado, o publicitario Evaldo Shiroma, pet@rio da empresa promotora de
eventos JL Feiras, Promocdes e Eventos, realigoumals consultas informais, levantamentos
estatisticos e contatos preliminares com profisg®omue integram o setor, até chegar a
criacdo da Feira de Produtos Eroticos - Erotika. Fai

Porém o caminho a ser percorrido para concretinaridéia, passa por uma sequéncia
de etapas que devem ser consideradas antes dengsameénto, com o objetivo de minimizar
a probabilidade de insucesso da iniciativa, ja gqugquantidade de obstaculos a serem
superados durante o percurso, provoca em alguns,@sterrupgao e a posterior desisténcia
do projeto.

Em seguida é apresentada uma proposta de fluxtivitades, desde a criagdo de um
evento até sua finalizacdo, com a finalidade deeoéx uma alternativa de roteiro de
procedimentos sistematizados para novos projetospeeendimentos que tenham objetivo de
serem langcados no mercado.

E importante destacar que o descritivo ndo esgmiastas variaveis que podem
interferir nos processos organizacionais de unra,f@ que muitas vezes séo particulares e
até mesmo imprevisiveis.

Cada etapa do fluxograma apresentado na figura 86gair possui um item que
corresponde ao topico onde a mesma € descritarha feintetizada apds a apresentagédo do

fluxograma, abordando aspectos gerais de caddadiei



Levantamento de idéias e propostas
|
Pesquisa de mercado
|
Formatacéo da feira
|
Plano de divulgacgao
I
Analise de viabilidade
|
Apoio institucional
|
Reserva do espaco/local da feira
|
Escolha da montadora de estandes
|
Definicdo do mapa de localizacéo
|
Elaboragao do contrato e do manual do expositor
|
Definicdo da identidade visual
|
Elaboracéo de listagem e comunicacgao
|
Comercializacdo e acompanhamento
|
Cotacgéao e aprovagéao de fornecedores
|
Producédo do catélogo oficial
|
Montagem do espaco e suporte ao expositor
|
Realizac&o do evento
|
Avaliacao do evento
|
Relatério final

Figura 20 — Fluxograma de criagao de feiras.
Fonte: Elaborado por Rogerio Hamam.
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a) Levantamento de idéias e propostas: € a prireé@a na criacdo do evento, com
objetivo de identificar um ou mais ramos de atidel@om demanda para realizacdo de uma
feira comercial. Caso a idéia ndo seja concebidecgadamente, o melhor recurso a ser
utilizado é o que os americanos classificam ctnainstorminge que geralmente é adotado
por agéncias de propaganda, ou seja, uma técniedido coletiva para uma discussao livre
e descontraida visando o desenvolvimento de carapgniblicitarias, marcas e produtos.

b) Pesquisa de mercado: como geralmente o emp@mnde um negocio deste
género nao dispde de recursos disponiveis pardeganvestimentos em pesquisas, a melhor
forma para se obter informacdes a respeito derdgtado mercado é fazendo consultas a
fontes fidedignas e consistentes. O primeiro passer dado € em direcdo ao calendario
oficial de feiras da Ubrafe, devendo ser consuiagla seguida as possiveis entidades de
classe que representam o(s) setor(es) econémido (gercado a ser atingido com realizacao
da feira. E relevante obter informacdes com relagipotencial do mercado e as principais
empresas atuantes, visando quantificar os possésgissitores e também o0s possiveis
visitantes.

Caso ja exista uma feira similar ao projeto elatbora partir do levantamento das
idéias e propostas, deve-se tomar conhecimentoahd te realizacdo, dimensionar a sua
abrangéncia e aceitacao junto ao publico-alvo gamaluir se € oportuno o lancamento de um
evento concorrente, seja de forma direta ou iraliret

c) Formatacdo da feira: € o escopo do projeto,ecaiat informagfes basicas que
compdem a ficha técnica referencial (anexo 3) paraseqiiéncia ao processo de analise do
projeto. Esta ficha é composta por dados comaa,siginominacdo completa, data pretendida,
duracdo do evento, horario de funcionamento, lackquado, previsdo de expositores e
visitantes, area a ser ocupada e programacao bAsiaaés destas informacdes € possivel um
levantamento de receitas e despesas estimativaggaevisdo orcamentaria, lembrando que
deve ser destinado um espaco de tempo minimo pgaaipacdo do evento, geralmente ndo
inferior a quatro meses de antecedéncia.

d) Plano de divulgacdo: visando atingir as empresas publico interessado em
participar da feira, deve-se fazer uma corretaiayé@ dos recursos de divulgacdo a serem
utilizados, que compreendem televisdo, radio, jerneevistas especializadasutdoor,
painéis eletrbnicos, mala direta, convites, casiazite oficial, telemarketing e-mail
marketing entre outras ferramentas a serem definidas egadudas reais necessidades do

evento.
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e) Andlise de viabilidade: através de wheck-list(anexo 4), serdo relacionados os
principais servicos requeridos para o0 funcionamedé#o feira, sendo necessario um
levantamento orgamentario preliminar com fornecesl@specializados no atendimento de
eventos similares. Ao término da consulta, as mémgdes obtidas serdo utilizadas para o
preenchimento da tabela estimativa de despesaso(&)eue servird como referéncia para o
calculo do preco de venda por metro quadrado dasdss e dos ingressos que poderdo ou
nao ser cobrados em funcdo das caracteristica®ida Caso o preco de venda a ser
estipulado para cobrir as despesas globais doeeeainda atingir o lucro esperado ndo seja
compativel com o potencial do mercado, o0 projetoeco risco de cancelamento antes mesmo
de seu lancamento. Este € o momento da decisdo difcgd a ser tomada pelos
empreendedores ou promotores da feira.

f) Apoio institucional: € fundamental contar cons)agntidade(s) de classe que
representa(m) o setor da feira. Este apoio traesernedibilidade ao projeto mostrando
envolvimento de organizagbes que possam marcaergr@sno evento através de seus
associados. A negociagcdo para contar com a assinddigs) organizacao(des) apoiadora(s)
em todo o material promocional de divulgacdo deafee distingue em cada circunstancia,
podendo ou ndo envolver troca monetaria entre rasspa

g) Reserva do espaco/local da feira: geralmenteséerntem que se concentram 0s
maiores investimentos da iniciativa. Os critériasapdefinicdo do espaco mais adequado para
0 evento, ja citados no Capitulo 2, possuem digevsaidveis como a area Util disponivel
para locacdo, estacionamento, localizagao, ingtasagentre outros fatores. A correta opcao
pelo espaco que mais se aproxima das caractesigtickeira é vital para o sucesso do evento,
sendo que nao sdo raras as dificuldades de caécliecom a data imaginada na formatacao
da feira.

h) Escolha da montadora de estandes: é um dosémtoees de maior importancia na
conducéo das atividades de preparacdo da feiraménsadora que dispde de arquitetos e
engenheiros para desenvolver o mapa de localizégsi@standes, além de prestar o servigo
de atendimento poés-venda para grande parte dossiexges e fornecer funcionarios
especializados para manutencdo durante o periodeafizacdo da feira. A situacdo mais
comum em feiras comerciais € incluir o valor da tagem basica dos estandes no preco de
venda por metro quadrado, que geralmente inclaiépaiivisorios, carpete de forracdo, placa
de identificacdo, uma mesa, trés cadeiras e tomlatlica. A complementacdo da decoragéo
dos estandes € de responsabilidade de cada exmgpsitpode ou ndo optar pelos servigcos da

propria montadora de estandes oficial do evento.
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i) Definicdo do mapa de localizacdo: € um passmitaptissimo para que se tenha um
fluxo de circulagdo que favoreca todos os estaegtidando qualquer tipo de situacdo que
possa causar a insatisfacdo de algum dos expasit®encipalmente em feiras com
atividades de entretenimento, praca de alimentapatto de shows e auditorios para
palestras, deve-se pensar em uma distribuicdo sfzs;@s que seja favoravel a visita aos
estandes, porém sem causar qualquer desconfopizbéioo participante da feira.

) Elaboracédo do contrato e do manual do expos#enao as pecas responsaveis por
conduzir a relacdo entre a empresa promotora gpmsikores da feira, trazendo as diretrizes
e procedimentos para o bom funcionamento do evé&htmanual do expositoranexo 6)
informa os periodos de montagem, funcionamentosendetagem, normas gerais, licenca,
taxas e impostos, credenciamento e outros dadosejuem como um guia para 0 expositor
cumprir as etapas que possibilitam um melhor api@mwento de sua participacao.

k) Definicdo da identidade visual: a comunicagcaoedento assim como as pecas a
serem utilizadas na producéo do material promotiomaitas vezes refletem diretamente no
resultado. Por ser a primeira impresséo, a idahtidasual define a “cara” do evento, sendo
capaz de revelar se a feira é dirigida a um pulidieem ou para pessoas com mais idade, se é
descontraida ou formal, se € exclusivamente voliadagodcios, enfim transcreve a intencao
da promotora com a realizacao.

[) Elaboracéo de listagem e comunicacdo: quandira ¢ destinada para um publico
dirigido e possivel de ser identificado, a listagemmailing list de possiveis expositores e
visitantes, é a ferramenta mais importante para g@e sejam necessarios grandes
investimentos em divulgacdo. Esta listagem cont&ndados da empresa: razdo social,
endereco, telefone, responsavel e nos dias deohojais importante € identificar email
pessoal dos contatos, para que sejam comunicadasowuieio eletrdnico as novidades e
acontecimentos programados para a feira.

m) Comercializagdo e acompanhamento: definidageaspvisuais e efetuado o envio
do material promocional, da-se inicio ao processaamercializacdo dos espagos junto as
possiveis empresas expositoras da feira. A equpeicial deve manter contato com todas
as empresas da listagem até que se obtenha unusteesiggativa ou positiva sobre a sua
participacdo. A duracédo desta etapa somente é diamatla depois da comercializacao total
da area disponivel, ou seja, em alguns casos serédimalizada as vésperas da realizagéo da
feira. O processo comercial, ap0s o0 periodo de aiegfo, envolve o preenchimento do
pedido de participacdo (anexo 7) e do formularicteodo os dados para emissdo do contrato
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(anexo 8). Em seguida sdo encaminhados o contmtlmahcdo de area e o manual do
expositor. Durante a fase de acompanhamento, aeempromotora deve efetuar um controle
financeiro de receitas, incluindo cobranca aos sx@@s com pagamentos em atraso.

n) Cotacdo e aprovagcao de fornecedores: com baggimeiro levantamento feito
para obtencdo dos custos estimativos, os contdosretomados para a definicdo do
fornecedor a ser escolhido visando a execucéao dke wa dos servicos. Geralmente € feita
uma tomada de precos com até trés empresas emaetaal por servico, sendo escolhido o
fornecedor capaz de oferecer a melhor relacao-tsteficio.

0) Producao do catalogo oficial: apos o inicio dapacdo dos estandes, a promotora
do evento deve iniciar a etapa de comercializagiespaco publicitario e a elaboragdo do
catalogo oficial da feira junto aos expositores ficorados, que pode ser distribuido ou
mesmo vendido aos visitantdsste catalogo traz informacdes sobre os produtssnecos
expostos, além dos dados cadastrais das empreszanial do expositor traz os formularios
necessarios a serem preenchidos e encaminhadogugacacatalogo seja produzido (lista de
produtos, ficha de cadastramento etc.).

p) Montagem do espaco e suporte ao expositor: respwnsabilidade da promotora
manter uma equipe de atendimento durante todo mduwerde montagem da feira, para
verificar se as areas demarcadas no mapa de lgi@dizestdo sendo respeitadas, conferir a
limpeza e a ambientacdo do espaco, se 0s equipasresiiio em perfeito funcionamento e se
a equipe esta posicionada conforme o planejadotaNase também é imprescindivel o
suporte ao expositor no sentido de verificar sagaiias necessidades estdo sendo atendidas
de forma adequada.

g) Realizacédo do evento: apds a montagem do espdcahalho da promotora é dar
suporte e manutencdo aos expositores, controlamda gue toda a programacdo seja
cumprida conforme divulgada. Deve-se estar prepapata eventualidades, comuns em
realizagcOes desta natureza, com equipe de aterndiperviamente treinada e habilitada para
solugdes de imprevistos.

r) Avaliacdo do evento: € recomendada a preparaghstribuicdo do questionario de
avaliacao para dois publicos distintos, com corgedelperguntas apropriadas para cada caso.
Para os expositores é importante ser entregue stnuiimento capaz de traduzir a impressao
dos responsaveis das empresas com relacdo ao dockta de realizacdo, o horario de

funcionamento, o atendimento da equipe e 0s sendgo geral. Para os visitantes, além do

2 Foi anexado o manual utilizado na 52 Erétika Raipmovida pela JL Feiras, Promogdes e Eventosamio
organizacional da R. Hamam Eventos.
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atendimento e dos servigos contratados, as repoBtatas devem medir a programacao, o
acesso ao local e os produtos e servi¢cos oferep&los estandes.

s) Relatorio final: ao término do evento, é indecadproducédo de um relatorio final
contendo as metas propostas e os resultados aspgidtabulacdo dos questionarios de
avaliacdo, um demonstrativo financeiro contendoez®itas e despesas do evento, e as
observacdes com relacdo as possiveis falhas aeldisce melhorias sugeridas.

No caso da Erdtika Fair, a decisdo do investimgata concretizar o projeto, néo foi
uma tarefa facil, dado o carater inusitado da fejtee tinha o erotismo como um tabu a ser
quebrado na época do lancamento do evento, seglemiomento do préprio Shiroma que
utilizava como filosofia a frase “A pornografia &stos olhos de quem vé, e ndo no que é
visto”, na tentativa de distinguir o pornograficm etotico.

Para um melhor conhecimento deste segmento de doer@a apresentada na
sequéncia, uma visdo geral do setor de produtdg@ogue motivou a criagdo de uma

empresa promotora de feiras e o lancamento dek&rééir.

A FEIRA MAIS TRANSADA DA AMERICA LATINA

Figura 21 — Logomarca da Erotika Fair.
Fonte: EROTIKA FAIR (2005).

3.2 Lancamento da Erétika Fair

Antes de lancar o evento, Shiroma procurou obteragor quantidade possivel de
informacgBes disponiveis sobre o mercado de prodatosicos, tendo se aprofundado
progressivamente no tema desde a primeira edica@99m, tanto que se tornou uma das
referéncias do setor em ambito nacional. Provaodésua participacdo na fundacdo da
Associagdo Brasileira das Empresas do MercadodérétiSensual — ABEME, tornando-se o
primeiro presidente da entidade.

ILFEIEAS PROMOCOLS E EVINTOS

Figura 22 — Logomarca da Abeme e JL Feiras, Promoe8 e Eventos.
Fonte: EROTIKA FAIR, 2005.
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O publicitario Evaldo Shiroma constituiu a JL FsjraPromocfes e Eventos
especialmente para executar o projeto da feirécarpor ele idealizada.
A missao da empresa se confunde com a missdo daoeveomo € possivel

testemunhar a partir da analise de seu conteudo:

[...] “Criar um evento comercial, artistico e cmtl que promova a aproximacao
entre as empresas do mercado erdtico e um publeosdicado proporcionando,

desta forma, o crescimento e lucratividade do setorassumindo sua

responsabilidade social com informacédo e campathasevencéo” [.. .

Porém, desde sua constituicdo a JL Feiras, Promag&entos enfrenta problemas
operacionais, como auséncia de um quadro fixo deidoarios e de uma sede propria,
provocados pela instabilidade decorrente da opgépremover um Unico evento anual e de
baixa rentabilidade, no caso a propria Erétika.F2@ve ser considerado também como fator
responséavel pela situacdo financeira desfavoravadtp investimento previsto em divulgacao
logo na primeira edicdo da feira, sendo destinadka werba de R$ 500 mil. Porém o resultado
obtido com a comercializacdo dos estandes somamksngressos pagos pelos visitantes
nesta primeira edicao, proporcionou a insuficieateita de R$ 200 mil.

Algumas iniciativas foram praticadas para revedstas adversidades, através de
aliancas estratégicas, parcerias e realizacaoidadm outras cidades como Curitiba (PR),
Florianopolis (SC) e Salvador (BA), porém sem atingesultado financeiro esperado.

Contudo, apesar do resultado negativo, as exp@agde realizar a feira em outros
destinos, permitiram destacar as diferencas deadsabi comportamentos dos habitantes de
cada uma das cidades, proporcionando uma ampld¢adeonhecimentos sobre o mercado
nacional. Segundo Shiroma, em Curitiba, 0 destindecé registrado o maior volume de
vendas posex shopfoi possivel observar que o visitante demonstmrestrangimento pela
aparicdo publica, e a frequéncia do evento foi idenado um fracasso. J& em Salvador, o
poder aquisitivo médio da populacdo, ndo permitieestimentos nestes tipos de produto.
Somente em Floriandpolis é que o retorno pode@widerado razoavel, apesar da auséncia
de consumidores argentinos na feira, ja que ogteigessava uma grave crise econémica.

Todas essas dificuldades de percurso do eventaeflatem o potencial do mercado
de produtos ligados ao sexo, que pode atingir egéntl itens diferentes, entre 6leos, géis e
cremes, chocolates, cosméticos, preservativoselapar brinquedos, moéveis, acessorios,

% Utilizado no material promocional de divulgacao da préxima edicao da feira.
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filmes eroticos, fantasias, roupas intimas, pubdiea e artigos sensuais, comercializados nao
apenas em lojas especializadas, mas também enspameencionais.

Esse setor movimentou em 2004, cerca de 900 mildéereais, um aumento de
aproximadamente 13% em relacédo ano anterior, genarads de 100 mil empregos em cerca
de 600sex shops7.000 locadoras de video, 3.000 motéis e maig¢sdémportadores de
revistas, segundo dados estimativos fornecidos pBBEME. Mesmo com todos esses
expressivos numeros, pode-se dizer que o Brasiimépais ainda incipiente quando
comparado aos Estados Unidos, onde o volume deciosgdtinge 10 bilhées de ddlares por
ano, indicando existir uma grande fatia de consaregla serem atingidos.

Outro dado importante fornecido através de umayieadeita pela entidade, é que as
mulheres sdo as maiores consumidoras de produtsost representando 65% do mercado.
A compradora brasileira de produtos eroéticos temalgeente entre 25 e 45 anos de idade, e
pertence a classe meédia e alta. Augusto Serramta-yaz da ABEME, afirma que a
conclusao extraida com a pesquisa foi a de queowweiis brasileiros buscam mais festas,
divertimento e casas noturnas, e as mulheres commias produtos.

Uma tendéncia que vem se consolidando para ateyslas consumidoras sao as
butiques de luxo instaladas em bairros nobres aeP&&ilo. Renomadas grifes de roupas
reservam espacgos exclusivos, com um visual menessago em ambientes especialmente
decorados, para comercializar fantasias e lingesgesuais de origem nacional e também
importadas.

Nas lojas desex shop é fundamental o treinamento dado aos vendedpees, a
melhor forma de demonstrac@o dos produtos, evitpodsiveis constrangimentos e vencendo
a inibicdo daqueles que néo freqlientam esse tipstdbelecimento comercial.

A locacdo e a venda de filmes eroéticos represedi@¥h do numero estimativo da
movimentacéo financeira do mercado, ocorrendo tentovideo locadoras convencionais,
como também em locadoras especializadas, exisimtigsive redes de franquia nesse ramo
de negdbcio.

Outros tipos de servigco que fazem parte do mereadtico sdo 0s cursos drip
teasee de técnicas de massagem, contando inclusivepcofissionais intituladopersonal
sexy trainey responsaveis por apresentacfes mostrando conovedpr 0 Sexo em Sseu
potencial maximo.

Também devem ser destacados os clubes de sadowuisasog as comunidades
homosexuaisjight clubs casas de suingue e steowseraticos.
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Ao contrario da época do lancamento da Erotika, FFeos dias de hoje, conforme
atesta o empresario, o mercado esta mais maduropodes de galerias de arte, editoriais de
moda em revistas de grande circulacdo, programéslelesdo também em canal aberto e no
auxilio as agéncias de publicidade, marcando pgeseas campanhas de comercializagdo de
diversos tipos de produtos. Essas a¢cbes provocaaragsimilagcdo mais espontanea e menos
resistente do consumidor.

Os dados demonstrados justiicam a opcdo do emesgue apesar de ter
desenvolvido projetos de lancar novas feiras, ngatiga de consolidacdo da empresa JL
Feiras, Promocdes e Eventos, sempre concentroueséargos na Erdtika Fair, que tem sua
retrospectiva acompanhada na sequiéncia deste estudo

3.3 Historia da Eroétika Fair

Um mercado que apresenta numeros tdo expressivoselagho ao volume de
negocios anuais, com grande diversidade de proguiapresas fornecedoras, sinaliza um
cenario propicio para realizacao de uma feira.

Entendendo tratar-se de uma boa oportunidade, &v@liroma através de sua
empresa JL Feiras, Promocdes e Eventos, lancoumaima Erétika Fair em novembro de
1997, realizada no Galpao Fabrica, localizado nodda Barra Funda, na cidade de Séo
Paulo. Com tema extremamente inusitado para o datofeiras de negocios, foi necessario
um grande investimento em divulgacao, incluindoxposicdo do evento erautdoors,
busdoor radios, jornais de circulacdo e inclusive tel@wjscom objetivo de trazer um
significativo numero de visitantes.

A estratégia adotada por Shiroma, desde sua paradicdo, foi apostar em atividades
de entretenimento para atrair as pessoas, ndoguoarfiido 0 espaco apenas em um grande
saldo desex shopsAlém dos produtos encontrados em lojas espeaddiz 0 projeto incluia
um carater socio-cultural, apresentando uma exfosie quadros e fotos baseados no livro
“Erética Universalis”, de Giles Nerét, que relunerasb que tinham o erotismo como
inspiracdo, desde as civilizagbes mais antigas.



69

Figura 23 — Vis&o panoramica da Erotika Fair e Expei¢do de Quadros
Fonte: acervo de fotos da JL Feiras, Promocde®ntas.

Palestras foram inseridas na programac¢éo com dpoZentro de Estudos e Pesquisas
de Comportamento e Sexualidade — CEPCOS e do @rippoio aos Portadores de Aids, ja
gue segundo Shiroma os artigos erdticos além dearja ampliar o prazer, oferecem
alternativas de protecédo na pratica sexual.

Outra atracao era o Libido Tour, criado pelo atjgtistico Otavio Donasci. Tratava-
se de um tunel de material plastico que abrigava gnopo de atores e atrizes que
completamente nus dentro de invélucros individtraissparentes, tocavam, abracavam e até
beijavam os visitantes.

Para completar o ambiente, foi montado um palca ppresentacdes d&ip teasee
shows erdticos. A intensa programacao foi capazlespertar a curiosidade de cerca de
12.000 pessoas que tiveram também a oportunidadmmferir as Gltimas novidades nos

gquarenta diferentes espacos ocupados por expasitareira.

Figura 24 — Libido Tour e Shows Eréticos
Fonte: acervo de fotos da JL Feiras, Promocde®ntas.

Porém, esses numeros foram insuficientes parart@aetorno esperado com o

investimento. Justamente a questdo financeiracitdgfa na primeira iniciativa, pode ser
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responsabilizada pelo pouco cuidado com a decomagi#oducdo do evento, observado nas
altimas edicoes.

A segunda Erétika Fair realizada no mesmo ano mgafaento do “Viagra”, remédio
destinado a homens com impoténcia ou que desejalimorae seu desempenho sexual,
ocorreu menos de seis meses apos a primeira edayén repetido o mesmo local. Desta vez
0 evento apresentou um crescimento de pouco mal®¥%eno nimero de expositores e de
25% no registro de publico visitante, sendo quenagidades foram o Labirinto das
Sensacoes, onde o publico entrava no brinquedoatgemas e venda nos olhos, para ser
acariciado e o Disk Erético, que simulava uma Bgatglefénica com interpretagdes ao vivo
de atores e atrizes do outro lado da cabine.

Apesar das dificuldades, o evento caminhou paraesoeira edicdo, desta vez no més
de maio, proximo ao dia dos namorados e em noval,locExpo Mart. Com custo mais
econdbmico e espaco amplo, o Expo Mart abrigavastedaatracdes da feira com conforto,
mas em contrapartida, apresentava maior dificuldiE@cesso ao publico em relacdo ao
Galpéao Fabrica. A atracao Labirinto das Sensagienddificada, transformando-se em Sala
de Contatos Eréticos, mantendo a mesma caraataréside o participante fica algemado e de
olhos vendados, deixando-se tocar por modelosatadtss pela organizacao da feira, porém,
desta vez com separacdo de sexo, com entradaseiigptes para homens e mulheres,
evitando alguns desentendimentos ocorridos na edigdierior, quando era permitida a
entrada conjunta de casais.

A gquarta realizacao da feira, que desta vez aceatem junho, atingiu recordes de
publico, registrando a visitacdo de 45.000 pesseamgmbém com o maior niamero de
expositores de todas as edicdes com 60 empredaspaates. Um fator que pode ter sido
decisivo para o sucesso da feira, foi a divulgad@cevento através do motel moével, um
furgdo adaptado com cama, cortinas e travess@&iesta edicdo, mais alguns atrativos foram
inseridos, como o espaco Reflexdes Eroticas emogwesitante entrava numa cabine e
observava seu rosto no corpo de um homem saudéwel,mulher com bonito corpo, um
senhor de idade, uma senhora de idade e por firanimal, o veado. Além disso, foi
programado um bem sucedido concursstdppersprofissionais, com premiacao para os trés

melhores em cada categoria: masculino, feminidaag queen
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Figura 25 — Performances e Shows Eroticos
Fonte: acervo de fotos da JL Feiras, Promo¢cOe®ntas.

A Erétika Fair, contou em sua quinta edicdo conmaxgria da empresa R. Hamam
Eventos, responsavel pelo apoio logistico e orgaional. Nesse ano a estratégia de
promocao do evento foi a realizacdo de um prémria fiames eroticos, similar ao Oscar
norte-americano, porém, a pouca expressiva qualetida candidatos inscritos cancelou a
realizacdo desta atracdo. Os brinquedos e atralgbesento ganharam o rotulo de Erdtika
Land um parque tematico que apresenta constante rgiimvaesta vez, um espago com tema
sadomasoquista: o Castelo dos Fetiches. Ainda aefdr parque, fazia parte a atragao
denominada Fantasias Eroticas, onde os particganteragiam posando para fotos com
modelos homens fantasiados de mecéanico, polic@ahbeiro e mulheres com trajes de
executivas e enfermeiras. Um terceiro nucleo feider nessa quinta edicéo, a Erdtika Party,
uma festa noturna agendada para o encerramentrdaRorém, o resultado dessa feira foi
inferior ao ano anterior em relagdo ao numero digavites e expositores.

Uma possivel justificativa, colhida a partir de diepentos dos visitantes, pode ser
levantada pelo fato das atracdes serem cobradas/alomes individuais pela primeira vez,
além do valor pago para ingresso na feira. Nessment foi identificada também uma
insatisfacdo por parte dos expositores, que aaradit na pouca disposi¢cao de investimento
dos visitantes em seus produtos, apos o dispéimdinckiro no ingresso e nos brinquedos do
evento.

A sexta edicdo da feira voltou a ocorrer no Galp@brica, jA com sua nova
denominacdo Espaco das Américas. O evento ndowcenta a presenca das distribuidoras
de filmes, registrando nova queda nos numeros eqdos em relacdo a edicdo anterior,
mesmo com a programacdo de novas atracées comexpoplo o futebol erético, onde
mulheres em trajes intimos disputavam uma partidaima quadra inflavel banhada em gel.
A segunda reducdo consecutiva nos numeros do ewprse fez com que Evaldo Shiroma
desistisse de prosseguir com seu projeto. Mas €8, 20 sétima feira mostrou sinais de

recuperacao, apresentando dados satisfatoriosedeirento, contando, inclusive, com a
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inédita participacdo de um expositor norte-amedgcaeconhecido como um dos maiores
distribuidores de produtos eréticos no mundo.

A oitava edicao veio acompanhada de tema, quectve foco principal o incentivo
a prevencdo das DST’'s e da Aids no mercado erd@iciogan utilizado foi “Informacéo e
prevencédo ddo o maior tesdo”. O evento contou detrbdiicdo gratuita de camisinhas, por
conta de um dos expositores da feira, com a paatiéio do Barong, grupo atuante na
educacao sexual e no marketing social de presevgai também com o Instituto Brasileiro
Interdisciplinar de Sexologia e Medicina Psicossitaa ISEXP, que apresentou diversas
palestras sobre sexualidade. Outra novidade, éguspaco da feira, foi montada uma loja
conceito, apresentando aos varejistas as nova®rnelad em decoragdo, estocagem e
atendimento. Ainda nesta edicdo da feira, foi agmegla a maior camisinha do mundo com
cerca de 130 quilos, 7 metros de diametro e 25oseliE comprimento, dois metros maior do
gue a mencionada no livro dos recordes.

Na nona versao da feira, que utilizou como tema“8® dominios do Marqués de
Sade”, numa alusdo ao sado-masoquismo, 0os desttayaes presenca de clubes e casas
noturnas. Como por exemplo, o Clube Dominna, marhecida casa de sado-masoquismo
de Sao Paulo, que apresentou diversos aparelhosvsesb e roupas fetichistas, a casa de
suingue Enigma que estimula a pratica sexual ctajde dois ou mais casais, que montou
uma réplica de seu estabelecimento no evento. Nak&iland destaque para a atracéo
Desejos Eréticos, onde o visitante tem a oportutgdie caminhar por varios ambientes que
estimulam os sentidos tato, olfato, audicdo eiinato o percurso com a degustacao de uma
bebida afrodisiaca para estimular o paladar.

As Ultimas realizacdes mantiveram as caracterssticaevento, que reune negocios,
entretenimento, cultura e educacédo sexual, sendoagproxima edi¢cdo correspondera ao
décimo aniversario (anexo 9), fato que motiva @lidador a realizar uma feira historica. A

seguir, a figura 26 apresenta um resumo das nagéesdda Erdétika Fair.
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EDICAO | DATA | LOCAL EXPOSITORES PUBLICO ATRACOES
12 Erdtika Galpao Libido Tour (tanel),
Fair Nov/97 Fabrica 40 12.000 Exposicéo de Arte, Shows
. x Labirinto das Sensacotes
a ’
|2: _Erotlka Abr/98 S a l;p_ao 45 15.000 | Disque Erético, Exposicdo
ar abrica de Arte, Shows
a riti Libido Tour, Disk Erético,
;3:’ _Erotlka Mai/99 Il%/lxp(t) 52 28.000 | Contatos Eréticos,
arr ar Exposicdo de Arte, Shows
Concursos de Strippers,
a Criti Reflexbes Erdticas, Libido
é Erotika | 5,0/00 EAXp‘t) 60 45.000 | Tour, Contatos Eroticos,
air ar Disque Erdtico, Exposicéo
de Arte, Shows
Castelo dos Fetiches,
Concursos, Fantasias
52 Erdtika Expo Erdticas, Reflexdes
Fair Abr/01 Mart 42 30.000 Eroticas, Disque Erético,
Contatos Eroticos,
Exposicdo de Arte, Shows
Futebol Erético, Castelo
dos Fetiches, Massagem
- Espaco i ’
62 Erotika Erotica, Concursos,
Fair Jun/02 A d,a.s 35 20.000 Fantasias Eréticas, Disque
mericas Erético, Contatos Eréticos,
Exposicéo de Arte, Shows
Castelo dos Fetiches,
Massagem Erotica,
L Espaco ; ”
72 Erdtika Fantasias Eroticas,
Fair Mar/03 A d,afs 40 24.000 Labirinto das Sensacoes,
mericas Contatos Eroticos,
Exposicdo de Arte, Shows
Castelo dos Fetiches,
Massagem Erdtica,
82 Erdtika Expo Fantasias Eréticas,
Fair Abr/04 Mart 42 22.000 Labirinto das Sensacoes,
Contatos Eroticos,
Exposicdo de Arte, Shows
a riti Desejos Erdticos, Castelo
|9:aiIrErotlka Mai/05 Il%/lxzfr(t) 36 18.000 |dos Fetiches, Exposicao de

Arte, Shows

Figura 26 — Edicbes e Atragbes da Erdtika Fair.

Fonte: Elaborado pelo autor com dados informadtzsJieFeiras, Promocdes e Eventos.

19%)
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3.3.1 Preparacdo e montagem do espaco

Os cuidados que devem ser tomados com a realizkc&aotika Fair, envolvem a
necessidade de uma ambientacdo especifica, dirg@melacionada com aspectos da
hospitalidade.

A maior preocupacdo da promotora do evento é evitaa possivel situacdo de
constrangimento do participante, para que naouragsensacao de estar em uma lojaexe
shopou mesmo em uma casa noturna similar a um prdstibu

As dificuldades comecam na propria contratacaadal Ipara sediar o evento. Alguns
espacos proprios para feiras, se recusam a readbeitika Fair, por preconceito, ou receio
de associar a imagem do estabelecimento a atisdag@elas ao sexo.

Os servigos sao especialmente contratados com tpdrale treinamento, como por
exemplo, os agentes de seguranca. A atencéo deregiebrada, com revista, circuito interno
de transmissao de imagens, ja que os mesmos sdodas a coibir qualquer manifestacao de
relacdo sexual entre os participantes, ou mesnie grodelos, artistas e toda mao-de-obra
operacional contratada.

Outra dificuldade encontrada é na contratacdo dégpedgle atendimento da feira. A
opcdo mais econbmica e funcional encontrada emdasies universitarios, enfrenta
preconceitos de pais que proibem seus filhos daltrarem como recepcionistas neste tipo de

evento.

3.4 Pesquisa e Analise de Dados

Para apurar os aspectos abordados sobre a vakdedportancia das atividades de
entretenimento em uma feira comercial, foi propaoste investigagdo que cumpriu algumas
etapas preliminares até a formulacdo do questmeaaiposterior analise dos resultados.

Primeiramente, através de levantamento bibliografforam extraidos conceitos e
estudos sobre as feiras e 0 entretenimento, partiad origens primarias dos eventos e do
lazer, sob a Otica da hospitalidade, fornecendosidith conceitual para as questdes
formuladas.

Também foi feito um estudo exploratério com algprefissionais do setor, incluindo
uma entrevista com Evaldo Shiroma, idealizador datila Fair, com objetivo de tomar

conhecimento mais aprofundado sobre o planejameaiio evento e sua historia,
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proporcionando uma visdo comparativa sobre as @eisps e possiveis impactos das
atividades de entretenimento em uma feira comercial
As questdes elaboradas (anexo 10) para a pesaquspo propriamente dita, foram

divididas em duas partes: uma delas junto aosamisis da 92 Erétika Fair, e a outra com 0s
responsaveis pela decisdo de adesao das empressga@as. A pesquisa foi executada nos
dias 10 e 12 de maio de 2005, atingindo 303 erstigds e 16 expositores, de um universo
de aproximadamente quinhentos visitantes diaridds eempresas, durante o periodo de
realizacdo da feira, com 0s objetivos principaisidintificar os motivos da presenca no
evento e a percepcéo da participacdo de amboshtisgaienvolvidos. Os dados coletados e

0S respectivos resultados sdo apresentados abaotapanhados de comentarios e sugestdes.

3.4.1 Pesquisa com 0s participantes

3.4.1.1 Motivo de visitacao a Erotika Fair:

Essa questéo, de resposta Unica, foi colocadaigeméficar o principal motivo que
conduz o visitante a se deslocar até o local deagdo da feira, j& que existe um incontavel
namero de outras opcdes de eventos e alternatvdersao, principalmente em uma cidade
como Sao Paulo. Pelos resultados apresentadobela fae complementados pelo figura 27,
podemos observar um equilibrio nas razdes da gégitgporém cabe salientar que a soma das
respostas das atracdes (shows e jogos eroticpsgsemtam o maior contingente de adesdo,
contabilizando cerca de um terco das respostaselEmap as demais alternativas. Nota-se
também que a curiosidade é o item a ser destadado, 0 carater inusitado da Erotika Fair,
seguido pela compra de produtos que representmacpal foco da realizacdo de uma feira
comercial.

Tabela 1 — Principal motivo de visitacdo a Erotikaair relatado pelos participantes. Sao
Paulo, 2005.

Motivo N
Jogos Eréticos 60
Compra de Produtos (Stands)| 81
Shows 30
Todos 30
Curiosidade 102
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Compra de
Jogos Eréticos Prod ut(;s7 0(/Stands) Shows
20% ° 10%

Curiosidade 10%
33%

Jogos Erdticos Compra de Produtos (Stands)
Shows Todos
M Curiosidade

J

Figura 27 — Principal motivo de visitacdo a ErotikaFair relatado pelos participantes
(em percentagens). Sdo Paulo, 2005.

Essas informacfes devem ser consideradas, no nmuiemtefinicdo de como a feira
deve ser planejada e a melhor forma de apresenti&eu conteddo. A comunicagdo do
evento tem destacado o proprio tema como fatortded®m dos visitantes. Neste caso, a
recomendacgdo é manter a mesma estratégia, valdoizadesconhecido com uma mensagem
capaz de despertar o interesse do publico.

Dessa forma, evita-se uma abordagem mais enfatisashows, jogos eroticos ou
mesmo nos produtos a serem expostos pelas emppesaizeram opcéo pela compra de
estandes, componentes que devem receber atengébrada por parte dos promotores da

feira.

3.4.1.2 Gastos do visitante:

Perguntar ao participante a distribuicdo de seawgalentro do espago definido para
realizacdo do evento, teve como objetivo medir asigdo de interesses do expositor com
relacdo a programacao proposta pela promotora @lat@vAs perguntas permitiam respostas
multiplas quando o entrevistado ndo havia contadild precisamente suas despesas, assim,
através dos resultados obtidos e disponibilizadosabela 2 e figura 28, é possivel observar
uma “concorréncia”’ existente entre os produtos coml&ados pelos expositores e as
atracdes do evento (cobradas individualmente ntkB&réair). No caso, ambos disputam os

gastos do visitante que geralmente destinam ummanmg® limitado para o evento.
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Observamos que realmente, apenas um terco daantesitentrevistados concentram a maior

parte de seus gastos nos estandes dos exposudeisad grafico 2).

Tabela 2 — Principais gastos dos participantes darétika Fair. Sdo Paulo, 2005.

Atracdo N
Jogos Eroticos 84
Compra de Produtos | 126
Shows 60
Ingresso 12

Pca. de Alimentacéo | 39

Pca. de
Alimentacéo
10%

\

Jogos Eréticos
22%

Ingresso /

19% Comprade

r

Produtos
Shows 33%
16%
m Jogos Eréticos Compra de Produtos Show s
Ingresso m Pca. de Alimentagéo
N J

Figura 28— Distribuicdo dos gastos dos participangeda Erotika Fair. S&o Paulo, 2005.

Esse pode ser o “calcanhar de Aquiles”, ou sejpgrio fraco do planejamento da
Erdtika Fair. A tendéncia € uma possivel retrag@®ampresas expositoras que podem julgar
a feira como uma oportunidade em que as vendasodeatps néo justifiquem o investimento
na participacao.

Seria recomendavel uma reavaliagcdo da necessi@adebdanca de ingressos para 0s
brinquedos e jogos eroticos. Talvez seja aplicawekestudo de valores mais econdémicos, ou
mesmo ac¢les promocionais, como por exemplo, oferemtesias para as atividades de
entretenimento, em funcdo de um determinado voldeneompras dos produtos expostos nos

estandes.
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3.4.1.3 Motivo de retorno ao evento, por critémoatiendimento:

Questionar a importancia do bom atendimento pafidedizacdo dos visitantes da
Erétika Fair, tem por objetivo tentar identificapmeparo dos profissionais que colocam-se na
func@o de recepcionar o publico. Mais uma vez, opgéo de respostas mdultiplas, observa-
se, através da tabela 3 e figura 29, um equilie® avaliacbes dos servicos de atendimento.
Essa deve ser uma preocupacdo tanto dos profissiolos estandes como da equipe

operacional de organiza¢ao do evento.

Tabela 3 — Motivo de retorno dos participantes a Hitika Fair, por critério de
atendimento. Sao Paulo, 2005.

Motivo N
Jogos Erdticos 96
Stands 138
Shows 117
Organizagéo da Feira | 45
N&o retornaria 21
Né&o retornaria Jogos Eréticos
5% 23%

N

Organizagado da
Feira
11%

Stands

Shows J 33%
28%

m Jogos Eréticos Stands Show s

Organizagao da Feira mNao retornaria

J

Figura 29 — Motivo de retorno dos participantes a Edtika Fair (em percentagem), por
critério de atendimento. Sao Paulo, 2005.

Pelo resultado apresentado as empresas expositosisam possuir consciéncia desta
influéncia na venda de seus produtos, e chama&entato de apenas 5% dos entrevistados
afirmarem que nao se sentiram bem recepcionadosegmbrum dos elementos que compdem

a Erotika Fair.
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Seria uma importante acdo da promotora do evernpop um treinamento conjunto
da mao-de-obra operacional, para todos os prafissoenvolvidos no atendimento ao
publico, sejam integrantes da equipe das emprepasitoras, dos prestadores de servicos ou
aqueles diretamente contratados. Essa acao pravaraa uniformidade na mensagem a ser
transmitida aos visitantes, evitando também possiwituacdes de controvérsias de

informacoes.

3.4.1.4 Conhecimento sobre o evento:

A pergunta de resposta Unica pretende identifit@vés dos visitantes da feira, o
veiculo de comunicacdo mais eficiente para tramsnais mensagens das atividades
programadas para o evento. Essa € uma estrategraarde definicdo do plano de divulgagéo
da feira. Ao invés de escolher as ferramentas sé&das para atingir o publico esperado com
a realizacdo da Erdtika Fair, utiliza-se o procewtitn de perguntar para os visitantes a fonte

da informacao.

Tabela 4 — Fonte de informac&o mais eficiente segim os participantes para o evento
Erotika Fair. Sdo Paulo, 2005.

Fonte de informacadq N

Folheto Promocional| 15

Radio 9
Jornal 48
TV Aberta 18
TV Canal Adulto 9
Site 60

Indicacdo Amigo(a) |144

Os resultados expostos na tabela 4 e figura 30p&mam que a indicagdo de amigos
tem sido mais eficiente, o que pode ser justificadada sua condicdo de elemento
responsavel por emitir a maior quantidade de in&@m@es e com maior grau de credibilidade.

A ja famosa estratégia do “boca-a-boca” € um duessitimentos mais baixos que se
pode fazer para divulgacdo de um evento, por e mais uma vez mostra-se essencial

um tratamento hospitaleiro aos visitantes da feira.
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Folheto

Promocional Radio Jornal
5% 3% 16% TV Aberta
L 6%

)

TV Canal Adulto
3%

Indicagéo

Amigo(a) 20%
47%
Folheto Promocional Radio Jornal
TV Aberta B TV Canal Adulto Site

M Indicacdo Amigo(a)

J

Figura 30 — Fonte de informagdo mais eficiente segdo os participantes para o evento
Erdétika Fair. Sdo Paulo, 2005.

3.4.1.5 Visitagéo a feira:

Esse topico busca identificar o tipo de acomparheas visitantes da feira, ou se 0s
mesmos comparecem desacompanhados. O planejamerfeiral sempre foi voltado a
atingir um grande numero de casais, que estatisticle sdo0 0s maiores consumidores de
produtos dassex shops Porém, os dados apresentados no figura 31, mdiapenas
aproximadamente 20 % do publico visitante formado gasais ou namorados. Deve-se
considerar o provavel motivo de diversao, parafjcat a razao pela qual os visitantes optam

para comparecer ao evento acompanhados por amigos.

Tabela 5 — Acompanhantes dos participantes da Erdéta Fair. Sdo Paulo, 2005.

Acompanhante | N

Sozinho (a) 84
Amigo (a) 162
Namorado (a) 33

Marido / Mulher | 24
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) Sozinho (a)
Marido / Mulher 28%

8%

Namorado (a)
11%

Amigo (a)
53%

m Sozinho (&) Amigo (a) Namorado (a)  mMarido / Mulher

\ J

Figura 31 — Acompanhantes dos participantes da Erida Fair. Sdo Paulo, 2005.

O julgamento pré-concebido do ambiente de um espaclusivamente voltado ao
erotismo €, sem duvida, um dos maiores obstacuos @ sucesso definitivo do evento.
Portanto, o ambiente deve ser convidativo, com detracdo sutil e ndo muito ostensiva,
aproximando-se de uma feira comercial convencigrahk transmitir uma sensacgao de local
comum e habitual.

Na segunda parte da pesquisa, foram abordadas @esa® expositoras, onde foi

possivel colher dados sobre as expectativas esokados obtidos com a adesao ao evento.

3.4.2 Pesquisa com 0S expositores

3.4.2.1 Preferéncia de localizacao:

Essa questdo, que permitia respostas multiplag per objetivo identificar as
preferéncias do expositor com relacdo a localizad@cseu estande na feira, trazendo a
percepcdo de forma indireta como s&o vistas agfasade entretenimento. Para alguns
expositores habituais de feiras comerciais, a imgho do estande é fundamental na
estratégia de participacdo da empresa no eventolosgue em alguns casos a area de

exposicdo é definida em fungéo dessa disponibgidad
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Com o resultado identificado na tabela 6 e fig@@apgdderiamos ter indicios de como
0s shows e jogos eréticos séo valorizados na deds&scolha do melhor espaco na planta
dos estandes.

A apuracdo indica que a visdo ndo é uniforme seigtobuida de forma equivalente
tanto a indiferenca como a importancia da locaivado estande em funcdo do espaco

destinado as atividades de entretenimento.

Tabela 6 — Preferéncia de localizacdo do expositdentro da Erotika Fair. Sdo Paulo,
2005.

Localizacao N
Proxima dos Jogos 4
Longe dos Jogos 6
Proxima da Entrada/Saida| 5
Outra 1
Indiferente 3
Préxima dos
Indiferente Jogos
16% 21%
Outra
5%
Préxima da
Entrada/Saida
26% Longe dos Jogos
32%
B Proxima dos Jogos Longe dos Jogos
Préxima da Entrada/Saida H Outra
Indiferente
J

Figura 32 — Preferéncia de localizagdo do expositatentro da Erotika Fair. Sdo Paulo,
2005.

A recomendacédo € uma especial dedicacdo na etd@oodm mapa de localizacdo dos
estandes e na distribuicdo das atividades, elesepi® compdem a planta da feira, para que
a circulacdo favoreca a visitagdo do publico, itistda por todo espaco destinado a

realizacdo do evento.
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3.4.2.2 Importancia dos jogos eroticos:

De forma mais direta, a importancia dos jogos eoétifoi questionada, e da mesma
forma, as opinides sao divididas sob o ponto d&a des expositores da feira. Isto é possivel
ser observado através da tabela 7 e figura 33.nRPatéve ser destacado principalmente,
como um sinal de alerta, o fato de que praticamemtéerco dos pesquisados interpretam os

jogos eroéticos como uma ameaca.

Tabela 7 — Importancia dos jogos eréticos segundomositores da Erotika Fair. S&o
Paulo, 2005.

Importancia dos jogos eroticos N

Trazem mais publico, gerando aumento no volume deemdas
Trazem mais publico, porém dividem nossas vendas

N&o trazem publico

Indiferente

(2T B ) I -

Essa sensacdo deve ser revertida prioritariamatit®/és de encontros e reunides,
onde sejam elaboradas pesquisas participativazesoi@ promover uma aproximacao entre
0S expositores e a empresa promotora da feira, camexemplo citado da distribuicdo de

ingressos as atragdes, condicionada a compra datpsonos estandes.

Né&o trazem Indiferente
publico 38%
6% A
\ Trazem mais
publico, gerando
Trazem mais aumento no
publico, porém volume de
dividem nossas vendas
vendas 25%

31%

W Trazem mais publico, gerando aumento no volume de vendas
Trazem mais publico, porém dividem nossas vendas
N&o trazem publico

m Indiferente

\ S

Figura 33 — Importancia dos jogos eroticos segundexpositores da Erétika Fair. Sao
Paulo, 2005.

A apresentacdo dos resultados da pesquisa demdretisparéncia e uma clara

preocupacgado em buscar alternativas para que ocesejat proveitoso tanto para a promotora,
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e, para os expositores como também para os pariteip, atingindo uma situacdo ideal de

feira bem sucedida.

3.4.2.3 Expectativa do evento:

Geralmente a insatisfacdo de uma pessoa € geraflmmeao de uma expectativa ndo
correspondida. No caso das feiras comerciais, @ondliiicil satisfazer as ansiedades dos
expositores em relagéo ao resultado esperado camasticipacdo, o que, em muitos casos
ocorre por equivoco de planejamento da prépria esapgue decide pela adesdo ao evento. O
resultado da pesquisa exposto na tabela 8 e figirandica que mais da metade, ou seja,
nove entre dezessete entrevistados finalizarampderedos sua participacdo durante a

realizacdo da 92 Eroétika Fair.

Tabela 8 — Expectativa do evento para os exposit@rem relagéo ao resultado esperado
com sua participacdo. Sao Paulo, 2005.

Expectativa N
Superou 3
Atendeu 2
Decepcionou 9
N&o tinha expectativa| 2

Mais uma vez a aproximacao junto aos expositorescpaser o melhor caminho, no

sentido de indicar as reais possibilidades e aonédinma de atingir estes objetivos.

)

Nao tinha

Decepcionou
55%

~

expectativa
[ 13%

Atendeu
13%

Superou Atendeu Decepcionou @ Nao tinha expectativa

\ I

Figura 34 — Expectativa do evento para 0s exposies em relacdo ao resultado esperado
com sua participacdo. Sao Paulo, 2005.
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3.4.2.4 Organizacao:

A pergunta relativa a percepcdo sobre aspectosiiaegaonais da feira, apresentou
resultados relativamente satisfatorios, principalimese for considerado o pouco cuidado na
ambientacéo e sinalizacdo do evento.

Um possivel motivo pode ser creditado ao numeratdadentes contratados pela
promotora do evento, responsaveis por proporciooaforto aos expositores na tentativa de
solucionar qualquer dificuldade encontrada. Outestabjue deve ser dado as equipes de
profissionais de seguranca e limpeza, que foranmddeente quantificadas no planejamento,

nao evidenciando possiveis falhas na execucdoudesgpectivos servicos.

Tabela 9 — Satisfacdo dos expositores com relacdosaaspectos organizacionais da
Erotika Fair. Sdo Paulo, 2005.

Aspectos organizacionai§ N
Muito Boa 1
Boa 10
Regular 3
Fraca 2

Regular Fraca

19% [ 13%

> Muito Boa
6%

Boa /

62%

Muito Boa Boa Regular mFraca

J

Figura 35 — Satisfacdo dos expositores com relac@ms aspectos organizacionais da
Erotika Fair. Sdo Paulo, 2005.

Neste quesito, sdo aplicaveis exemplos extraideveioto Super Casas Bahia, como a
sessdo de achados e perdidos, ampla sinalizacamtermn a possibilidade de transporte
gratuito ao metro, ja que a localizacéo do espacoleido para a ultima edicdo do evento, €

considerada inadequada.
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3.4.2.5 Retorno na proxima edicéo:

Essa pergunta serve como termdmetro para avalamnoatendimento e o resultado
proporcionado ao expositor com a realizacdo da.fé€r resultado daquela que pode ser
considerada a pergunta direta mais importante destmunario indica que apesar das
dificuldades, os expositores demonstram relatitesfagdo com relacdo a participacdo na
feira.

Um agendamento de visitas pessoais, logo apésesramento do evento, causa uma
satisfatoria sensacao ao expositor de que serdioatbss esforcos para melhoria continua da

Erétika Fair.

Tabela 10 — Intencdo dos expositores quanto ao ret® a proximos eventos. Sao Paulo,
2005.

Retorno na proxima edicag

Sim
Talvez

o N o|Z

Nao

Talvez
44%

Sim
56%

mSim Talvez

\ I

Figura 36 — Intenc@o dos expositores quanto ao retw a proximos eventos. Sdo Paulo,
2005.

Essa questédo finaliza o Capitulo que teve por iwbjetxpor as dificuldades no
lancamento de uma nova feira no mercado que, nari@malos casos, exige muito mais

esfor¢co e competéncia na conducao do que a prapatéavidade do projeto.
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A Erdtika Fair, apesar de seus nove anos de egiatéou por que nado dizer
sobrevivéncia, consegue retratar esse cenario deafdransparente, como pode ser
constatado através dos dados demonstrados.

Pelo lado dos participantes, percebe-se que asgai# visitacdo sdo distribuidas de
forma equilibrada o que possibilita a constatagd® @ atividades de entretenimento, para a
maior parte dos entrevistados sdo fundamentaisensab de comparecer ao evento. Por
outro lado, também demonstram que a cobranca dessws nas atracdes, divide os gastos do
visitante, desviando a receita dos expositore®ida, fque sdo na realidade o foco principal da
realizacdo. Ainda, adotando-se o critério de ateadio e a curiosidade que desperta a
Erétika Fair, é possivel interpretar que o conjuidoelementos da programacao do evento,
motiva o visitante a comparecer a feira e permangogempo mais prolongado no local.

Do lado dos expositores, a percepcdo é ainda madkdé com relacdo as atividades
de entretenimento da feira. Nota-se um relativooreo programar as atracdes do evento sem
o devido acompanhamento e participacdo das empesgasitoras em seu planejamento.
Esse distanciamento da promotora do evento podegao no expositor uma sensacao de
competicdo sobre os gastos dos participantesaatisos das proximas versdes da feira.

O conteudo apresentado no decorrer deste estutescantando-se o relatério da
pesquisa realizada, visa trazer algum tipo de ootaldio ndo apenas para as proximas edicoes
da Eroétika Fair, como também para possiveis nowgaeendimentos no mercado de feiras

comerciais.
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CONSIDERACOES FINAIS

O principal objetivo deste estudo foi analisaimpactos do entreter em um ambiente
comercial, como pratica de hospitalidade, princiaite sob o ponto de vista de quem toma a
iniciativa da realizacdo do evento, no caso o0s ptoras de feiras comerciais.
Simultaneamente, a pesquisa reflete a percepcamutiies dois elementos integrantes da
cadeia produtiva de uma feira comercial, responsalieetos pelo éxito da realizacdo: os
expositores e 0s visitantes.

O caminho para atingir o resultado pretendido, tieveio com a busca por uma
estruturacao tedrica dos assuntos chave a serdaoradgs. O estudo do lazer foi interpretado
em funcdo das variaveis de tempo, espaco e dasterdsticas de suas atividades, visando
proporcionar uma sustentacdo de conhecimento sabralimensbes e os efeitos do
entretenimento.

Da mesma forma, os eventos foram explorados eifatasos de acordo com suas
diferentes caracteristicas, para contextualizamportante papel das feiras comerciais. A
partir deste levantamento e da relagao existerite &arer e eventos, enquanto campos do
conhecimento, foi possivel identificar a influéndieeta da motivagédo e das perspectivas do
publico visitante a ser atingido, no planejameras atividades de uma feira comercial.

Recuperar momentos marcantes na historia e acompanbxpansao das feiras na
cidade de S&o Paulo possibilitou um melhor conhewion das experiéncias vividas pelo
mercado, trazendo um consistente subsidio de iaigies que permitem avaliar o tema da
pesquisa com maior propriedade. Da mesma formaaapma pouca disponibilidade de
literatura nacional, o entretenimento teve seuof & caracteristicas abordadas, trazendo um
panorama de seu atual momento e expectativas @@ssivel crescimento.

Ainda na fundamentacdo tedrica do estudo, a hdigpiie teve sua abordagem
inserida através da analise do ato de entreterp qoante integrante de seus elementos,
complementando na visdo de alguns autores, as agémspedar, alimentar e também
recepcionar. No caso das feiras comerciais enquepaco fisico, a hospitalidade € percebida
no acolhimento de pessoas a partir da preparacéamipente, na busca por conforto e
seguranca, mostrando gradativamente sua importpaao sucesso da iniciativa.

Buscando identificar a origem e os primeiros paskosnsercdo das atividades de
entretenimento integrando a programacdo das fefragm restituidas as edi¢cdes das
exposicfes mundiais do século XIX, que ja apresamaessa caracteristica, impulsionando

inclusive a inauguracédo de um dos primeiros partpragticos de que se tem registro.
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Trazendo essa referéncia para os dias atuaisgaipaduscou selecionar algumas das
promotoras de feiras mais representativas do mengarh interpretar suas acoes relativas ao
tema do estudo. Neste momento foi possivel verificeg a opcéo pelo entretenimento ndo é
uma regra ou condicdo para o sucesso das feirgsn sdas comerciais, industriais ou
promocionais, sendo também independente do tamdehmequeno, médio ou grande porte.

Esta constatacdo possibilitou uma analise maiscitiea para avaliar as hipoteses de
perceber o entretenimento, como um possivel faaatchcdo, como um servigo que agrega
valor ou entdo como uma iniciativa prejudicial abgetivos comerciais da feira.

O estudo de caso da Erétika Fair proporcionouridicagédo das hipoteses levantadas,
sendo qualquer uma das trés possibilidades pass@leeicomprovacdo, como pode ser
constatado na tabulacédo do questionario aplicado.

A questdo referente ao motivo da visita, apresemaresultado que traduz uma
relativa forca de atracdo dos shows e jogos ejimato ao publico visitante da feira, que
multiplicam seu efeito através de indicacfes aobecidos, amigos e parentes.

Por outro lado, existe uma significativa parcelasidéantes atraidos unicamente pela
curiosidade gerada com o tema do evento e pelosi{m® expostos nos estandes, que por sua
vez em grande parte julgam de forma indiferenteeagmca dos jogos eroticos na feira.

Pensando nos servicos a serem oferecidos na bescendespaco hospitaleiro, a
pesquisa indica a importancia e o cuidado necessan o preparo da equipe de atendimento
e dos artificios de ambientacdo do local de regli@ado evento, considerado de suma
relevancia para o retorno dos visitantes. Neste, @&asugerido um treinamento conjunto da
mao-de-obra operacional do evento, sendo convocadms apenas 0s funcionarios
contratados pela promotora, mas também, os resgasdelo atendimento das empresas
expositoras e dos prestadores de servigos cortgsatad

A pesquisa mostra também, que para parte dos ¢xmEssia realizacdo de shows e
jogos eroticos é vista como concorrente de sewdufs, caso seja considerado o valor gasto
por participante. O expositor demonstra preocupagdoelacdo ao orgamento individual dos
visitantes que poderia comprometer suas vendas getpesa comprometida com as
atividades de entretenimento.

No caso da Erotika Fair, a questdo da “concorrémiia entretenimento com o0s
produtos oferecidos pelos expositores, aparece odmaf mais evidente pelo fato das
atividades serem condicionadas a ingressos pagpse geralmente ndo acontece em outras

realizacoes.
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A partir destas constatacdes, para evitar o riscalsthndono dos expositores nas
proximas edicbes o que comprometeria a realizagdevento, sugere-se a busca por uma
integracéo das atividades de entretenimento coetiotly comerciais destas empresas. Uma
proposta apresentada seria a distribuicdo gratiiténgressos dos jogos eroticos, para 0s
visitantes que desembolsarem determinado valoom®@i@ de produtos dos estandes.

Também sao recomendadas reunides, encontros ouowestas de representantes da
promotora as empresas expositoras, com o objetvaird planejamento participativo na
programacao da proxima edi¢do do evento, visanagomethor distribuicdo das atividades de
entretenimento.

Por fim, outro aspecto abordado nas sugestbes+eéea instalacdo de um ambiente,
onde o participante seja recebido com hospitalidaeledo providenciados servigos capazes
de proporcionar uma sensacao acolhedora.

O presente estudo apresenta ainda, uma possilidadroteiro resumido para
implantacdo de novas feiras comerciais no merqamtbendo ainda inspirar pesquisas futuras
sobre alguns dos temas mencionados que ainda smtema em fase embrionaria de
exploragao.

O resultado final deste trabalho representa undai@iao desafio de produzi-lo.
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ASSOCIADOS UBRAFE

Agrocentro Empreendimentos e Participagfes Ltda.
Rodovia dos Imigrantes, Km 1,5 - Agua Funda
04329-900 — Sao Paulo - SP

Tel.: (11) 5073.7799 - Fax: (11) 5058.9400
www.centroimigrantes.com.br

Alcantara Machado Eventos Ltda.

Rua Libero Badaro, 425 — 12° Andar - Sala 1201ntfe
01009-000 — Séao Paulo - SP

Tel.: (11) 3291-9111 - Fax: (11) 3291-9170
www.alcantara.com.br

Alcantara Machado Feiras de Negécios Ltda.
Rua Libero Badaré, 425 - Conj. 3406 - Centro
01009-000 — S&o Paulo - SP

Tel.: (11) 3291-9111 - Fax: (11) 3291-9170
www.alcantara.com.br

Alcantara Machado Nordeste Ltda

Rua Libero Badarg, 425 - Cj. 3405 - Centro
01009-000 — Séo Paulo - SP

Tel.: (11) 3291-9111 - Fax: (11) 3291-9170
www.alcantara.com.br

Alphaplug Infra-Estrutura em Eventos Ltda.

Rua Capricérnio,100 - Cond.Alpha Conde | Comercidphaville
06473-900 — Barueri - SP

Tel.: (11) 4193.3533 - Fax: (11) 4193.3100
www.alphaplug.com.br

Armazéns Gerais Columbia S.A

Av. Tambore, 1440 - Alphaville

06460-000 — Barueri - SP

Tel.: (11) 3305-9868 - Fax: (11) 3305-9779
www.columbia.com.br

Cam Feiras e Eventos Ltda.

Rua Libero Badarg, 425 — 34° Andar - Cj. 3406 -t@en
01009-000 — Sao Paulo - SP

Tel.: (11) 3291-9111 - Fax: (11) 3291-9170
www.alcantara.com.br

Cbm - Empresa Brasileira de Montagens Ltda.
Rua Andarai, 564 - Vila Maria

02117-001 — Séo Paulo - SP

Tel.: (11) 6095.6800 - Fax: (11) 6095.6808
www.cbm-brasil.com.br

Certame Eventos Promocionais Ltda.

Av. Presidente Wilson, 164 - 9° Andar - Centro
20030-021 — Rio de Janeiro - RJ

Tel.: (21) 3974-2000 - Fax: (21) 3974-2027
www.certame.com.br
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Cipa Ltda.

Rua Correia De Lemos, 158 - Praca da Arvore
04140-000 — Sé&o Paulo - SP

Tel.: (11) 5585-4355 - Fax: (11) 577.4239
www.cipanet.com.br

Couromoda Feiras Comerciais Ltda.

Rua Padre Jodo Manuel, 923 - 6° Andar - CerquedsaC
01411-001 — Séo Paulo - SP

Tel.: (11) 3897.6100 - Fax: (11) 3897.6189
www.couromoda.com.br

Diretriz Feiras e Eventos Ltda

Centro de Exp.de Curitiba-Rod.do Café, Km 0-Br-2Parque Birigui
82010-480 — Curitiba - PR

Tel.: (41) 3335-3377 - Fax: (41) 3335-3377

www.diretriz.com.br

Engeve Engenharia de Instala¢c@es Ltda.

A Rua Alfredo Vieira Arantes, 485 - Vila sao Cae&tan
13251-184 — Itatiba - SP

Tel.: (11) 4538.3464 — Fax: (11) 4524.4906
www.netwave.com.br

Equipotel - Feiras, Edicdes e Promoces Ltda.
Rua Afonso Celso, 797 - Vila Mariana
04119-060 — Séo Paulo - SP

Tel.: (11) 5574.5166 - Fax: (11) 5549.5043
www.equipotel.com.br

Estrutural Montagens e Empreendimentos Ltda.
Rua Nelson Francisco, 301 - Lim&o

02712-100 — S&o Paulo - SP

Tel.: (11) 3931.0015 - Fax: (11) 3931.8357
www.estrutural.com.br

Exponor Brasil Feiras e Eventos Ltda

Av. Angélica, 2466 — 15° Andar- Conj. 154 - Higigmudis
01228-200 — S&o Paulo - SP

Tel.: (11) 3151.6444 - Fax: (11) 3151.4861
www.exponor.com.br

Fagga Eventos Internacionais Ltda.
Conde de Iraja, 260 — 1° Andar - Botafogo
22271-020 — Rio de Janeiro - RJ

Tel.: (21) 2537.4338 - Fax: (21) 2537.7991
www.fagga.com.br

Fink - S&o Paulo S.A

Av Cardeal Santiago Luiz Copello, 81 - Vila Leopiokl
05308-000 — S&o Paulo - SP

Tel.: (11) 3835.3399 - Fax: (11) 3835.3366
www.fink.com.br
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Fispal Feiras e Produtos Comerciais Ltda.
Rua Funchal, 418 - 23° andar

04551-060 — S&o Paulo - SP

Tel.: (11) 3234-7725 - Fax: (11) 3234-7725
www.fispal.com

Francal - Feiras e Empreendimentos Ltda.

Av. Copacabana, 238 - 3° And. -18 do Forte EmpiasaAlphaville
06465-903 — Barueri - SP

Tel.: (11) 4191.8188 - Fax: (11) 4191.0200
www.francal.com.br

G+G Eventos e Promocgdes Ltda.

Rua Manoel da Nébrega, 1.506 - Ibirapuera
04001-002 — Sé&o Paulo - SP

Tel.: (11) 3885-9600 - Fax: (11) 3885-9600
www.ggeventos.com.br

Grafite Feiras e Promocdes Ltda.

Rua Dr. Sodré, 169 - Vila Olimpia
04535-110 — Sao Paulo - SP

Tel.: (11) 3896.0200 - Fax: (11) 3896.0201
www.grafitefeiras.com.br

H.Camargo Arquitetura Promocional e Paisag. Ltda.
Estrada Adhemar Bebiano, 1380 - Del Castilho
21051-070 — Rio de Janeiro - RJ

Tel.: (21) 2560.7300 - Fax: (21) 2560.6228
www.hcamargo.com.br

Hospitalar Feiras, Congressos e Empreendimentos L&d
Rua Padre Jodo Manuel, 923 - 6° Andar - CerquedsaC
01411-001 - S&o Paulo - SP

Tel.: (11) 3897-6162 - Fax: (11) 3897-6186
www.hospitalar.com.br

Lemos Britto Multimidia, Congressos e Feiras Ltda.
Rua Treze De Maio, 717 - Bela Vista

01327-000 — Séao Paulo - SP

Tel.: (11) 3253.2133 — Tel.: (11) 289.3832
www.lemosbritto.com.br

Messe Frankfurt Feiras Ltda.

Av. das Nac¢des Unidas, 11857 - 4° andar
04795-100 - Sao Paulo - SP

Tel.: (11) 5103-9500 - Fax: (11) 5103-9533
www.mff.com.br

Midiagrupo Eventos Comerciais Ltda.

Rua Adolfo Pinheiro, 1000/1010 - Conj. 121 - Alta Boa Vista
04734-002 — Sao Paulo - SP

Tel.: (11) 5687-8522 - Fax: (11) 5687-3446
www.midiagrupo.com.br
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Milanez & Milaneze S/C Ltda.

Av. Jose Henrique Rato, 1117 - - Bairro De Fatima
29176-798 — Serra - ES

Tel.: (27) 3337-6855 - Fax: (27) 3337-4011
www.milanezmilaneze.com.br

Multiplus Producfes e Empreendimentos Ltda.
Rua Conde Afonso Celso, 436 - Jd. Sumaré
14025-040 — Ribeirdo Preto - SP

Tel.: (16) 3623.8936 - Fax: (16) 3623-8908
www.multipluseventos.com.br

Questex Editora e Comunicacéo Ltda.

Rua Gomes de Carvalho, 1306 - 13° Andar - Vila @iam
04547-005 — Séo Paulo - SP

Tel.: (11) 3170.7000 - Fax: (11) 3170.7025
www.advanstar.com.br

Reed Exhibitions Brasil Ltda.

Rua Luigi Galvani, 70 - 9° Andar - Conj. 92 - BréiokNovo
04575-020 — Séo Paulo - SP

Tel.: (11) 5505.7272 - Fax: (11) 5505.7872
www.reedexpo.com.br

Riocentro S/A - Centro de Feiras, Exp. Cong. do Rj.
Av. Salvador AllAende, 6555 - Barra da Tijuca
22780-160 — Rio de Janeiro - RJ

Tel.: (21) 2442.1300 - Fax: (21) 2442.1478
WWW.pctj.rj.gov.br

Sao Paulo Feiras Comerciais Ltda.

Rua Padre Jodo Manuel, 923 - 6° Andar - CerquedsaC
01411-001 — Sao Paulo - SP

Tel.: (11) 3897-6100 - Fax: (11) 3897-9191

www. hairbrasil.com.br

Sao Paulo Turismo S.A. - Anhembi

Av. Olavo Fontoura, 1209 - Sede Adm - Santana
02012-021 — Séo Paulo - SP

Tel.: (11) 6224-0406 - Fax: (11) 6224-0107
www.anhembi.com.br

T&T Feiras E Exposicoes Ltda.

Rua Funchal, 538 - 10° Andar - Cj. 101 - Vila Olimp
04551-060 — S&o Paulo - SP

Tel.: (11) 3845-0828 - Fax: (11) 3845-3763
www.fiaflora.com.br

Técnicas Promocionais de Eventos Ltda.

Av. Bela Vista - Qd. 21 - Lts. 01/16 - Jardim B¥ligta
74912-261 - Aparecida de Goiénia - GO

Tel.: (62) 282.7000 - Fax: (62) 282.-7000
www.techiprom.com.br
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Tecnitur Feiras, Congressos e Eventos Ltda

Rua Rio Grande do Norte, 1164 - Cj. 102 - SavaBsincionarios
30130-131 - Belo Horizonte — MG

Tel.: (31) 2103-8700 — Fax: (31) 2103-8700
www.techitur.com.br

Vnu Business Media do Brasil Ltda.

Rua Wanderley, 832/848 - Perdizes
05011-001 - Sao Paulo - SP

Tel.: (11) 3873.0081 - Fax: (11) 3873.1912
www.vnu.com.br

Waiver Shows e Eventos S/C Ltda.

Rua Duarte de Azevedo, 448 - 12° Andar - Santana
02036-021 - Sao Paulo - SP

Tel.: (11) 6281.7882 - Fax: (11) 6281.7782
www.waiver.com.br

Wtb Worldwide Trade Business Imp. e Exp. Ltda
Rua Itamarati, 55 - Pacaembu

01234-030 - Séo Paulo - SP

Tel.: (11) 3873.0990 - Fax: (11) 3873.0821
www.wtb-br.com
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ANEXO 2 — Pavilhdes de Feiras e Exposi¢cdoes em Sa®
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PAVILHOES DE FEIRAS E EXPOSICOES EM SAQO PAULO

Centro de Conven¢bes AMCHAM

Camara Americana de Comércio de Sao Paulo
Rua da Paz, 1.431

04713-001 — Séo Paulo — SP

Tel.: (11) 3011-6000 - Fax: (11) 3011-6000
www.amcham.com.br

Centro de Eventos Sao Luis

Sociedade Brasileira de Educacéo

Rua Luiz Coelho, 323 — 10° andar
01309-001 — Séo Paulo — SP

Tel.: (11) 3120-5346 - Fax: (11) 3120-5346
www.saoluiseventos.com.br

Centro de Exposicdes Imigrantes

Agrocentro Empreendimentos e Participagfes Ltda
Rodovia dos Imigrantes, Km. 1,5 — Agua Funda
04329-900 — Sao Paulo — SP

Tel. (11) 5073-7799 - Fax: (11) 5058-9400
www.centroimigrantes.com.br

Centro Fecomércio de Eventos

Federacdo do Comércio do Estado de S&o Paulo
Rua Dr. Plinio Barreto, 285 — 5° andar
01313-020 — Séo Paulo — SP

Tel.: (11) 3254-1671 - Fax: (11) 3254-1799
www.fecomercioeventos.com.br

Espaco das Américas

Grupo Olympia

Rua Tagipuru, 795 — Barra Funda
01156-010 — S&o Paulo - SP

Tel.: (11) 3864-5566 - Fax: (11) 3864-5566
www.espacodasamericas.com.br

Expo Barra Funda

Grupo Olympia

Rua Tagipuru, 1888 — Barra Funda
01156-000 — S&o Paulo - SP

Tel.: (11) 3864-5566 - Fax: (11) 3864-5566
www.expobarrafunda.com.br

Expo Center Norte

Center Norte S/A

Travessa Casalbuono, 120 — Vila Guilherme
02089-900 — Sao Paulo — SP

Tel.: (11) 6224-5900 - Fax: (11) 6224-5966
www.expocnorte.com.br
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Expo Mart Center

Nova Gasdmetro S/A

Rua Chico Pontes, 1.730 — Vila Guilherme
02067-970 — Séao Paulo - SP

Tel.: (11) 6902-2905 - Fax: (11) 6902-2856
www.expomart.com.br

Frei Caneca Shopping & Convention Center
Rodrigues Participacdes e Agropecuaria Ltda
Rua Frei Caneca, 569 — 6° andar

01307-001 — Séo Paulo — SP

Tel.: (11) 3472-2000 - Fax: (11) 3472-2021
www.freicanecashopping.com.br

ITM Expo

Brasil Realty — Cyrella Construtora Ltda

Av. Engenheiro Roberto Zuccolo, 555 — Vila Leopo#i
05307-190 — Séo Paulo — SP

Tel.: (11) 2117-7000 - Fax: (11) 2117-7229
www.itmexpo.com.br

Pavilh&o Ciccillo Matarazzo

Fundacao Bienal de S&o Paulo

Parque do Ibirapuera — Portdo 3
04094-000 — Sao Paulo — SP

Tel.: (11) 5574-5922 - Fax: (11) 5549-0230
www.bienalsaopaulo.globo.com

Pavilhdo de Exposic6es do Anhembi

Anhembi Turismo e Eventos da Cidade de Sao Paulo
Av. Olavo Fontoura, 1209 — Santana

02012-021 — Séo Paulo — SP

Tel.: (11) 6224-0406 - Fax: (11) 6224-0107
www.anhembi.com.br

Transameérica Expo Center

Conglomerado Alfa - Hotel Transamérica

Rua Dr. Mario Villas Boas Rodrigues, 387 — Sto. Ama
04757-020 — Séo Paulo — SP

Tel.: (11) 5643-3000 - Fax: (11) 5643-3013
www.transamericaexpo.com.br

Obs: Foram considerados espacos com infra-estrutu@pdagda e voltada principalmente para a realizatg
feiras de negdcios e exposicdes, com area Utinmaieiquivalente a 1.000m2.
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ANEXO 3 — Ficha Técnica



FICHA TECNICA

105

DADOS DO EVENTO

SIGLA

DENOMINACAO COMPLETA

DATA PRETENDIDA

DURACAO DO EVENTO

HORARIO DE FUNCIONAMENTO

LOCAL ADEQUADO

PREVISAO DE VISITANTES

PREVISAO DE EXPOSITORES

AREA A SER OCUPADA

OUTRAS DEPENDENCIAS

PROGRAMACAO BASICA
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ANEXO 4 — Check List



CHECK LIST
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EVENTO:

EMPRESA

CONTATO:

FONE:( ) FAX: ()

E-MAIL:

1.)EXPEDIENTE

O POSTAGEM

O GRAFICA RAPIDA

[0 PAPELARIA

0 MOTOBOY

[0 CONTA TELEFONICA
O XEROX

[0 SUPRIMENTOS

2.)MATERIAIS

O PASTAS
[l EVA
[1 NYLON
[1 PAPEL
[1 OUTROS

O CRACHAS
[1 EVA
[1 PVC
[1 PAPEL
[1 OUTROS

0O CANETAS
[ METAL
7 PLASTICO
[1 CONVENCIONAL
[1 OUTROS

O BLOCOS
[ IMPRESSAO CAPA
[ IMPRESSAO MIOLO
[ IMPRESSAO MARCA D'AGUA
"] OUTROS:

O BRINDES
[1 CHAVEIROS
[1 CANETAS
[1 AGENDAS
[1 PASTAS
[1 BOLSAS
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[1 CD'S MUSICAIS

[l CD ROOM

I RELOGIOS

] BONES

[0 CAMISETAS

] BRINDES ESPECIAIS (Atomo, Labirinto, Reldgio dolBo
[l OUTROS:

3.) SERVICOS

O DESIGN/ O IMPRESSAO
[I[JFOLDER PROMOCIONAL
[I[JFLYERS
[I[ICONVITES
[I[IPAPEL CARTA
[1[JCARTAO DE VISITAS
TITICARTAZES
TITICERTIFICADOS
T TJFORMULARIOS
[1[JOUTROS:

O CENOGRAFIA
7] BOX TRUSS
] TELA DE IMPRESSAO
[ CONSTRUIDO
'] DECORADO
"] OUTROS:

O SINALIZACAO
") PORTICO DE ENTRADA
" TOTENS DE CIRCULAGAO
) PLACAS DE IDENTIFICACAO
) FAIXA NA MESA DIRETORA
'] CRACHAS DE MESA
" BANNERS
] MAPAS DE LOCALIZACAO
" OUTROS

[0 DECORACAO
O ORNAMENTAQAO FLORAL
0 RIBALTA DE PALCO
0 ARRANJOS DE MESA
[1 OUTROS

0O AMBIENTACAO
[1 TENSIONADOS
") AMBIENTE TEMATICO
[1 CARPETE
[1 OUTROS:

O MONTAGEM
[ STANDS BASICOS
'] STANDS ESPECIAIS
"] STANDS CONSTRUIDOS
"] SECRETARIA
"] SALAS DE ATENDIMENTO
") BALCAO DE INFORMACOES
7] AUDITORIOS
'] OUTROS




109

O CREDENCIAMENTO
) MANUAL
) IMPRESSAO TERMICA
"1 CODIGO DE BARRAS
] CARTAO COM IDENTIFICACAO
" OUTROS;

O ALIMENTOS E BEBIDAS
'] BUFFET (1 FRANCESA (1 EMPRATADO
'] COQUETEL
'] ALMOCO
1 JANTAR
"1 COFFEE BREAK
"1 BRUNCH
'] WHISKY NACIONAL
1 WHISKY IMPORTADO
7 VINHO NACIONAL
1 VINHO IMPORTADO
1 OUTROS:

4.) EQUIPAMENTOS

O TRADUCAO SIMULTANEA
] CABINES
] FONES DE TRADUCAO
" OUTROS;

O PROJECAO
] VIDEO
] VIDEO WALL
0TV
) TV DE PLASMA
" RETROPROJETOR
7 TELAO
") DATA SHOW
" PROJETOR DE SLIDES
1 VIDEO INSTITUCIONAL
] TELAS DE ANIMACAO
" OUTROS;

0 SONORIZACAO
7 PA
'] MONITOR
'] MESA DE MIXAGEM
] CAIXAS ACUSTICAS
"] MICROFONE DE BASTAO
"] MICROFONE DE LAPELA
"] MICROFONE SEM FIO
'] OUTROS:;

O ILUMINACAO
] ILUMINACAO CENICA
) LASER
" MOVING LIGHT
) SKY WALKER
") FRESNEL
] CITY COLOR DE FACHADA
" OUTROS




O EFEITOS ESPECIAIS
7] SHOW PIROTECNICO
7 BALOES PROMOCIONAIS
[1 BLIMPS
[1 EFEITOS INDOOR
[1 CHUVA DE PAPEL
[1 CHUVA DE BEXIGA
[1 CHUVA DE ROSAS
[1 OUTROS:

0 OPERACIONAIS
'] MICROCOMPUTADOR
'] IMPRESSORA COLORIDA
'] IMPRESSORA LASER
[ IMPRESSORA TERMICA
] LAP TOP
] XEROX
7] FAX
") RADIOS DE COMUNICACAO
'] OUTROS:

5.)RECURSOS HUMANOS

[0 RECEPCAO
0 RECEPCIONISTA
[0 RECEPCIONISTA BILINGUE
0 PROMOTORAS
[ DIGITADORAS
0 OUTROS:

O LIMPEZA
'] CORREDOR
1 SALA / AUDITORIO
'] TOALETES
"] OUTROS:

00 SEGURANCA
[1 SEGURANCA REGISTRADO
[1 VIGILANTE
[1 OUTROS:

0O FOTOGRAFO
[ DIGITAL
T AUTOMATICA
[1 OUTROS:

O ARTISTAS
71 MUSICOS
71 JAZZ BAND
] ILUSIONISTAS
7] CARICATURISTA
] CIRCO
7] VITRINE VIVA
'] SHOWS DE HUMOR
'] O SOMBRA
1 ROBOS INTERATIVOS
"] OUTROS:;
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O ATRACOES
0 CONJUNTO MUSICAL
[0 ATORES / ATRIZES
0 MODELOS
0 OUTROS:

111

O COPA
1 GARCOM
'] COPEIRA
1 BAR MAN
[ OUTROS

O INTERPRETES
7 INGLES
[1 ESPANHOL
] FRANCES
[1 ITALIANO
7 ALEMAO
[1 OUTROS:

0 MESTRE DE CERIMONIAS
[1 MASCULINO
[1 FEMININO
[1 CASAL
[1 JORNALISTA
[1 APRESENTADOR
[1 APRESENTADORA
[1 OUTROS:

00 MANOBRISTAS
[1 CORTESIA
[1 TAXA DE ESTACIONAMENTO
[1 OUTROS:

6.) INFRA-ESTRUTURA

[0 INSTALACOES
7] ELETRICAS
1 HIDRAULICAS
[ TELEFONICAS
] INTERNET
'] GERADOR
1 SANITARIOS QUIMICOS
] OUTROS

OO0 MOVEIS
'] MESAS
] CADEIRAS
] LOUCA
[ PRATICAVEL
7 PULPITO
] MASTRO
"] BANDEIRAS
'] OUTROS

O TRANSPORTE DE MATERIAIS
1 CAMINHAO
7] KOMBI
7] OUTROS
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O ATENDIMENTO MEDICO
"] AMBULANCIA CONVENCIONAL
1 AMBULANCIA UTI
' MEDICO
'] ENFERMEIRO
'] MEDICAMENTOS
'] SEGURO
"] OUTROS:;
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ANEXO 5 — Tabela de Despesas
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Tabela de Despesas

ITEM DESCRICAO Estimativa | Orcamenta Realizadc
1. EXPEDIENTE
1.1.Postagel R$0,00 R$0,00 R$0,00
1.2. Gréfica Rapic R$0,00 R$0,00 R$0,00
1.3. Papelar R$0,00 R$0,00 R$0,00
1.4. Motobo' R$0,00 R$0,00 R$0,00
1.5. Conta Telef6nic R$0,00 R$0,00 R$0,00
1.6. Xero; R$0,00 R$0,00 R$0,00
1.7. Suprimento R$0,00 R$0,00 R$0,00
Sub Total 1 R$0,00 R$0,00 R$0,00
2. MATERIAIS
2.1. Paste R$0,00 R$0,00 R$0,00
2.2. Craché R$0,00 R$0,00 R$0,00
2.3. Canet R$0,00 R$0,00 R$0,00
2.4. Bloco: R$0,00 R$0,00 R$0,00
2.5. Brinde R$0,00 R$0,00 R$0,00
Sub Total Z R$0,00 R$0,00 R$0,00
3. SERVICO!
3.1. Desig R$0,00 R$0,00 R$0,00
3.2. Impressé R$0,00 R$0,00 R$0,00
3.3. Cenografi R$0,00 R$0,00 R$0,00
3.4. Sinalizacé R$0,00 R$000 R$0,00
3.5. Decoragé R$0,00 R$0,00 R$0,00
3.6. Ambientac3 R$0,00 R$0,00 R$0,00
3.7. Montager R$0,00 R$0,00 R$0,00
3.8. Credenciamer R$0,00 R$0,00 R$0,00
3.9. Agéncia de Viage R$0,00 R$0,00 R$0,00
3.10. Alimentose Bebida R$0,00 R$0,00 R$0,00
Sub Total 2 R$0,00 R$0,00 R$0,00
4. EQUIPAMENTO¢
4.1, Traducio Simultan R$0,00 R$0,00 R$0,00
4.2. Projecad R$0,00 R$0,00 R$0,00
4.3. Sonorizagé R$0,00 R$0,00 R$0,00
4.4. lluminacé R$0,00 R$0,00 R$0,00
4.5, Efeitos Especic R$0,00 R$0,00 R$0,00
4.6. Operaciona R$0,00 R$0,00 R$0,00
Sub Total 4 R$0,00 R$0,00 R$0,00
5. RECURSOS HUMANO
5.1. Recepcé R$0,00 R$0,00 R$0,00
5.2. Limpez R$0,00 R$0,00 R$0,00
5.3. Seguran( R$0,00 R$0,00 R$0,00
5.4. Fotograf R$0,00 R$0,00 R$0,00
5.5. Artista: R$0,00 R$0,00 R$0,00
5.6. Atracte R$0,00 R$0,00 R$0,00
5.7. Cop R$0,00 R$0,00 R$0,00
5.8. Intérprete R$0,00 R$0,00 R$0,0(
5.9. Mestre de Cerimoni R$0,00 R$0,00 R$0,00
5.10. Manobristz R$0,00 R$0,00 R$0,00
Sub Total £ R$0,00 R$0,00 R$0,00
6. INFRA-ESTRUTURA
6.1. Instalacde R$0,00 R$0,00 R$0,00
6.2. Mévei: R$0,00 R$0,00 R$0,00
6.2. Transporte de Materia R$0,00 R$0,00 R$0,00
6.4. Atendimento Médic R$0,00 R$0,00 R$0,00
6.5. Segur R$0,00 R$0,00 R$0,00
Sub Total € R$0,00 R$0,00 R$0,00
TOTAL GERAL R$ 0,0( R$ 0,0( R$ 0,0(
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ANEXO 6 — Manual do Expositor
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A

A FEIRA MAIS TRANSADA DA AMERICA LATINA

01.LOCAL

A 52 EROTIKA FAIR , sera realizada nas dependéncias do MART CENTd&RIitado naR. Chico
Pontes, 1730de 08 a 13 de marco de 2001.

02.REALIZACAO

A Realizagdo da Feira esta a cargoJiaFEIRAS, PROMOCOES E EVENTOS S/C LTDA,
denominada PROMOTORA.

03.HORARIO DE FUNCIONAMENTO

O Periodo integral da Feira divide-se em:

Periodo de Montagem

Dia 05 de margo, das 14h00 as 20h00.

Dia 06 de marc¢o, das 08h00 as 20h00.

Dia 07 de marc¢o, das 08h00 as 24H0@preterivelmente)

Periodo de Funcionamento
De 08 a 13 de marco, das 15h00 as 23h00.

Periodo de Desmontagem
Dia 13 de marc¢o, das 23h00 as 24h00.
Dia 14 de marc¢o, das 08h00 as 18H0@preterivelmente)

04. NORMAS GERAIS |

4.1. AREA E EXPOSITORES

Para a realizacdo do evento, o local sera dividioarea de exposicdo e vias de circulagdo. Pelo
periodo integral da Feira, a PROMOTORA alugard wuamais destas areas em separado, as
empresas interessadas em participar do evento. @adadas empresas locatarias de uma ou mais
destas areas na Exposic¢ao é doravante denomind@@EXORA.

4.2. APRESENTACAO

O espago sera devidamente demarcado de acordo @ondicdes estipuladas no Contrato para
Cesséo e Ocupagédo de AresbAd&ROTIKA FAIR , cabendo a EXPOSITORA a responsabilidade da
montagem do mesmo.

4.3. VIAS DE CIRCULACAO

As areas de circulacdo ndo poderdo ser usadas patacacdao do material necessario a montagem do
stand.

Os corredores e sagudes do local serdo de uso comdiarsendo neles permitida abordagem aos
visitantes ou distribuicdo de impressos ou qualguero artigo, bem como ndo é permitida, neles ou
sobre eles, a colocacgéo, aposicao de faixas, psimédtivos decorativos ou tapetes
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A FEIRA MaIs TRANSADA DA AMERICA LATINA

4.4. INTRANSFERIBILIDADE

A EXPOSITORA nédo poderd transferir, total ou pdminte qualquer direito ou responsabilidade,
assumidos com relacdo a Exposicdo, nem subloceeder qualquer parcela, ou qualquer area total
que lhe for alugada.

4.4.1 E absolutamente vedada a exposi¢éo, publicidadeadu indireta de quaisquer produtos de
empresas nao participantes, no stand da EXPOSITORA.

A EXPOSITORA poderd, entretanto, solicitar & PROMIRA que, a seu critério, autorizara a
apresentacdo em seu stand de produtos por eleabéoaflos ou representados com exclusividade,
mas que sejam necessarios a complementagéo delsudé produtos.

Sob os tais produtos, entretantodo podera constar nenhuma mencdo promocional ou de
agradecimento.

O nado cumprimento desses dispositivos dard a PRGDRA direito de recolher ao seu depdésito,
para posterior devolucéo, os produtos e materiaetas da infragéo.

|05. MATERIAL DE DIVULGACAO

5.1. INGRESSO

E de exclusiva responsabilidade da PROMOTORA aoeapiio das bilheterias do evento, sendo
vedado a EXPOSITORA gqualquer manifestacdo nestaleen
IATENCAO ! N&o sera permitida a entrada de mendee$8 anok.

5.2. DISTRIBUICAO DE CONVITES VIP

A PROMOTORA fornecera a EXPOSITORA a quantidaderespondente a 01 convite,
gratuitamente por metro quadrado adquirido.

5.3. CATALOGO OFICIAL

O Catalogo Oficial, que estara a disposicdo dasassa de imprensa durante a realizagcddda
EROTIKA FAIR, sera composto dos dados completos e linha de toodde todos os
EXPOSITORES, desde que estes envienFamuldrio A - Dados Cadastrais devidamente
preenchido até o dit6 de fevereiro de 2.001

|06. MONTAGEM

6.1. DATAS E HORARIOS

O local estara aberto para os trabalhos de montagema dos stands e entrada de produtos a serem
expostos, nos horarios estabelecidos. A entradéda e material somente sera permitida mediante a
apresentacdo de Nota Fiscal ou correspondéncig@spmmsavel, ficando uma cépia no arquivo da
Administracédo do local.

6.2. DECORACAO
E de responsabilidade da EXPOSITORA decorar e atapadequadamente seus stands, respeitando
os limites da &rea locada e o pé direitdddg®mdentro dos prazos e disposi¢des estabelecidas nest

Regulamento.

Pé direito .o até 3,50m = 0,00m de recuo
........................... de 3,51m a 4,00m = ,500n de recuo
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Sob nenhuma hipétese sera permitida a constrigatadds de 2 andares.

Quando da montagem de jardins, internos ou ane@stands, as areas deverao ser protegidas com
material plastico, visando a protecao do piso.

6.3. PISOS E PAREDES

Os pisos do Mart Center, ndo poderdo em hipétegemal, ser demarcados, pintados, furados ou
escavados pela EXPOSITORA. A sobrecarga maximaipeang de400 kg/m2 E solicitado ainda,
uma declaracao por escrito da EXPOSITORA informangmeso dos equipamentos e dos meios de
transporte utilizados, visando posterior encamirdramao Mart Center.

E proibido fazer uso, para qualquer finalidade, casaletas de servico do Mart Center, ou ainda
apoiar, amarrar ou pendurar qualquer componentstalod ou produto exposto a estrutura e/ou
cobertura, paredes ou colunas do local. E tambéihigo furar ou pintar esses elementos.

6.4. CREDENCIAMENTO

6.4.1. EXPOSITORA

Durante o periodo de montagem, terdo acesso aonlasdorarios estabelecidos os funcionarios dos
EXPOSITORES credenciados, desde que enviem devidamgreenchido oFormulario B -
Credenciais até o dia23 de fevereiro de 200hté o limite de 08 (oito) credenciais por méddé
20m2 adquirido. Os crachas deverdo ser retiraddssxamente durante o periodo da montagem, no
local do evento ATENCAO ! Credenciais adicionais poderéo ser #ittas antecipadamente pelo
valor deR$ 90,00 (Noventa reais)

6.4.2. MONTADORA E DEMAIS SERVICOS

Durante o periodo de montagem, ndo serd necessar@menciamento dos funcionarios encarregados
das montadoras de stands. Porém, sera obrigat@reenchimento déormulério C — Montadora,
até o dia23 de fevereiro de 200% o recolhimento da Taxa de Limpema valor equivalente a R$
5,00 (cinco reaispor metro quadrado, para 0s casos de montagesswidas ou mistas.

Sera concedida uma credencial cortesia para cad@aduwra credenciada, visando a manutencao do
stand durante a realizag&o da feira.

Para os demais servi¢os contratados, como artistagcionistas, segurancgas, garcons, ou qualquer
encarregado extra das montadoras, a EXPOSITORA@ewduir em sua relacdo de credenciais, de
acordo com o limite estipulado. Caso 0 numero excekimite estipulado, a parte interessada devera
adquirir sua credencial pelo valor acima indicado.

6.5. INSTALACOES

6.5.1. INSTALACOES ELETRICAS

A EXPOSITORA serd responsavel pela taxa de eneslfiiica, através do preenchimento do
Formulério D - Instalac6es Elétricas e Hidraulicasaté o di€23 de fevereiro de 20Q0informando a
quantidade de consumo calculada em KVA

ATENCAO ! voltagem do Mart Center; 220. vA EXPOSITORA devera providenciar
transformadores, por conta propria ou através de mwntadora, quando da utilizacdo de
equipamentos 110v.

6.5.1.1. Energia Elétrica Minima Obrigatéria
Cada EXPOSITOR tera o fornecimento minimo de ORYA por metro quadrado de stand
locado. Ex.: Metros quadrados x fragao de kva =IT|ﬁQm2 x 0,075 =1,50 kva = R$ 43,00

6.5.1.2. Energia Elétrica Adicional
A energia elétrica consumida acima dos limitesréa &cada, sera considerada adicional. Para
calculo da quantidade de energia elétrica a sesucoida, utilize a tabela abaixo:
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KVA

ITEM

Lampada fluorescente com reator — 20w 0,03
Lampada fluorescente com reator — 40w 0,05
Lampada dicroica halégena — 55w 0,05
Lampada HO (com reator) — 110w 0,14
Lampada incandescente 0,10
Lampada hal6gena HQI — 150w 0,35
Lampada mista — 160w 0,16
Lampada mista — 250w 0,25
Lampada mista — 500w 0,50
Lampada halégena — 300w 0,30
Lampada hal6gena — 500w 0,50
Lampada especiais — 1000w 1,00
Ar condicionado de 7.500 btus 1,10
Ar condicionado de 10.500 btus 1,70
Ar condicionado de 12.000 btus 1,90
Ar condicionado de 18.000 btus 2,90
Ar condicionado de 21.000 btus 3,10
Ar condicionado de 30.000 btus 4,00
Circulador de ar / Ventilador 0,10
Microcomputador 0,50
Impressora 0,25
Televisor colorido 0,30
Video cassete 0,30
Geladeira / Frigobar 0,30
Freezer horizontal 0,50
Cafeteira elétrica caseira 0,80
Cafeteira elétrica comercial 4,50
Forno de microondas 1,20
Forno elétrico pequeno 1,00
Forno elétrico grande 2,40

Quando ocorrer o caso de utilizagdo de ar comparoid tomada trifasica, 0 EXPOSITOR devera

entrar em contato com a montadora oficial do eveanta montadora de sua preferéncia.

6.5.2. INSTALACOES HIDRAULICAS

A EXPOSITORA devera montar o stand sobre piso rémedvquando houver instalacdes hidraulicas,
ou com utilizacdo de estrutura especial que peraidéstribuicdo das instalacdes elétricas de forma
segura.

A EXPOSITORA que necessitar de instalagdes hidrasjidevera solicitar através do preenchimento
do Formulario D - Instalacdes Elétricas e Hidraulicasaté o di23 de fevereiro de 2001

6.6. LINHA TELEFONICA
A EXPOSITORA interessada em optar por ter em sa&dstima ou mais linhas telefénicas diretas, a
gual realiza, além de chamadas locais, ligagOesruiritanas e internacionais, devera contatar

diretamente a TELEFONICA através do @800 12 736&u fax:6221-5512.

6.7. SEGURANCA E LIMPEZA
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E de responsabilidade da EXPOSITORA a segurariggpeza interna do seu stand.

S6 sera permitida a presenca no stand de seguraleyagamente cadastrados na POLICIA
FEDERAL. E obrigatério também, a presenca de O2s)dextintores por standsendo um de po
quimico e outro de 4gua, de acordo com a regulag@ntdo CONTRU.

07.FUNCIONAMENTO

7.1. ACESSO

Durante o periodo de funcionamento terdo acessdéoem, dentro do horario estabelecido, os
funcionarios credenciados munidos de seus respsatiachas.

7.2. FUNCIONAMENTO DO STAND

Durante o periodo de funcionamento do evento, degempre haver no stand pelo menos um
funcionario da EXPOSITORA, capacitado a prestarorinicbes aos visitantes e efetuar
demonstragfes de produtos em exposi¢cdo. Recomengiaga que esteja presente um funcionario
responséavel pelo stand meia hora antes da abdeutaira até meia hora apés o encerramento.

7.3. SOM

Todo som produzido no stand ndo podera excedanitelide (60db); demonstracdes de aparelhos
sonoros que excedem este nivel deverdo contarrgtatacoes isoladas acusticamente.

Em caso de reproducdo de musicas de autoria dertexcserd necessério recolher taxa do ECAD
(Direitos Autorais). Informacdes pelo tel.: (11)726722.

7.4. DEMONSTRACOES

Todos 0s equipamentos expostos deverao ser noeagscado de componentes nao visiveis e, mesmo
assim, somente quando nao for possivel ao EXPOSG#E um novo.

Poderao ser utilizados para demonstragdes: pafiiiss, audio visuais, instrumentos, equipamentos,
etc...

7.5. AR CONDICIONADO

As instalacbes de ar condicionado, sé serdo peanitapds prévia consulta a PROMOTORA,
lembrando que néo é permitido que a saida de gjaabtecionada aos corredores de circulacao e aos
demais expositores, devendo nesses casos sergmoiddo o devido isolamento.

7.6. ESTACIONAMENTO

As normas que regem o estacionamento do MART CENT&R® de responsabilidade da
Administradora do mesmo, ndo tendo a PROMOTORArégga sobre elas.

A EXPOSITORA recebera como cortesia 01 (uma) creidérde estacionamento cedida pela
PROMOTORA.

7.7. SEGURO

A PROMOTORA néao se responsabiliza por danos ouufne$ causados a pessoas ou produtos
expostos antes, durante ou apés a realizacdo adoevecluindo roubo, sabotagem, convulsao civil,
deficiéncia ou interrupgdes no fornecimento de giaeelétrica e 4gua, ou sinistros de quaisquer
espécies.

E de exclusiva responsabilidade do EXPOSITOR pendar seguro contra danos aos seus bens e a
terceiros.
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7.8 PROMOCOES

A EXPOSITORA que pretende realizar qualquer tipgpdemocao, devera consultar previamente a
Direcdo da Feira para obter a devida aprovacaoeadagnento a promocao pretendida. Nao sera
permitida a realizacdo de qualquer tipo de promogd®e possa prejudicar a operacdo de outro
Expositor ou da Feira como um todo.

Para tanto, a PROMOTORA colocara a disposicao apsditores o auditério, com camarins, palco e
passarela, som, DJ e iluminacdo, desde que stjaufei reserva prévia atravésmrmulario E -
Reserva de Auditoriodeste regulamento, até proximo déde fevereiro de 2.001

A EXPOSITORA que utilizar o auditério, devera tnazes CD’s com a faixa musical indicada e

entregar ao DJ.

A aprovacao sera de Unica competéncia da Direc&eida

ATENCAO ! NAO SERA PERMITIDO QUALQUER SHOW DE SEXPLICITO AO VIVO
DURANTE O EVENTO

|08. DESMONTAGEM DA EXPOSICAO |

O periodo de desmontagem deverd ser encerrado deatdo prazo estipulado. Os materiais e
equipamentos eventualmente remanescentes no loqels esta data, serdo retirados pela
PROMOTORA, que cobrara dos respectivos EXPOSITORB&$ustos envolvidos nessa operagao,
ndo se responsabilizando por quaisquer perdas,sdavarias, roubos, ou extravio de qualquer
natureza, dai decorrentes.

09.PROCEDIMENTOS RELATIVOS A LICENCA PARA FUNCIONAMENT |

A Prefeitura do Municipio de S&o Paulo cobrard efapresas expositoras taxas referente a licenca
para instalacdo e funcionamento (Lei 9.670/83) distalizacdo de anuncios (Lei 9.806/84). Essas
taxas deverdo ser pagas em qualquer banco at@i@SRM que € vendido em papelarias.

E de responsabilidade da EXPOSITORA o recolhimatdotaxa de fiscalizagdo de localizag&o,
instalacdo e funcionamento, e da taxa de fiscélzate anuncios. O comprovante de pagamento
devera ficar com a pessoa responsavel pelo stafahd® assim devidamente regularizado no caso de
visita de responsavel pela fiscalizacao do setdrteradacado de Tributos Municipais.

|10. PROCEDIMENTOS RELATIVOS A NOTA FISCAL |

10.1. DEMONSTRACAO

Os produtos enviados por estabelecimentos indisstlii@tamente ao evento, para simples exposigéo,
sairdo com suspensdo do Imposto sobre Produtostiiadizados, exceto os compreendidos nas
posicoes da tabela do I.P.1.: 24.02 - Produtdsdiastria Fumageira.

Envio: Emitir Nota Fiscal de Remessa, em nome do prégstabelecimento, para acompanhar os
produtos contendo a seguinte declaragdo “Saindo sospensdo do Imposto sobre Produtos
industrializado por destinar-se5&@ EROTIKA FAIR de acordo com o artigo 36 do inciso X do
Decreto 87.981/82.”

10.2. COMERCIALIZACAO

Envio: Emitir Nota Fiscal de Remessa, em nome do prégstabelecimento, com a observancia das
seguintes disposi¢cdes: Natureza da operagdo5.99 — Remessa para venda em exposicdo; -
Destinatario dados do remetente;Destacar o ICMScalculado mediante aplicacdo da aliquota de
18% sobre o valor total da remessa, e lancar @#dh a operacao esteja sujeita a este trib@orpo

da Nota Fiscal de Remessaumeros e respectivas séries e subséries das Mistais a serem
emitidas por ocasido das vendas no local do evento.
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11.PROCEDIMENTOS RELATIVOS AO MINISTERIO DO TRABALHO |

O MINISTERIO DO TRABALHO, no sentido de normalizas diferencas de contratacédo de m&o-de-
obra, tem realizado diligéncias com equipes daifseo recinto da realizagdo da feira, para org@uta

e fiscalizacao.

Assim, a contratacdo de recepcionistas, garcogsiragcas de stands, limpadores, montadoras de
stands e empregados de empresas de prestacavidessetevera atender a legislacdo em vigor.

Os documentos que devem permanecer em seu stispmbaiciio da fiscalizacdo em vigor:

11.1. EMPREGADOS DA EMPRESA EXPOSITORA
Segunda via da ficha de registro de empregad@adg ponto.

11.2. EMPREGADOS DE EMPRESAS DE PRESTACAO DE SERVECA TERCEIROS

Contrato de prestacdo de servigos; Segunda viacha €le registros de empregados ou cartao de
identificacdo tipo cracha, contendo nome compldtm¢do, data de admissdo, e numero de
PIS/PASEP, cartao de ponto.

11.3. TRABALHOS TEMPORARIOS
Contrato celebrado com empresa de trabalho tempaar registro da mesma junto ao Ministério do
Trabalho; relacdo dos trabalhadores que prestangseresta condigao; cartdo de ponto.

11.4. AUTONOMO
Copia da inscricdo do autdnomo junto a PrefeitoriNES

11.5. SEGURANCAS DE STANDS

Contrato de prestacdo de servi¢os; Segunda viglimde registros , empregos ou crachas (IN N. 03
de 01/09/97), registro dos vigilante do MTBE e @ade ponto.

Obs.: a documentacdo mencionada nos itens 11.2.5a, Heverdo ser exibidas por ocasido da
contratacdo de mao de obra, permitindo, que futeinéen em eventual demanda trabalhista, os
expositores e prestadores de servigos tenham dlesrsuficientes para defesa de seus interesses.

[12. INFORMAGOES UTEIS |

| ORGANIZAGAO |

JL FEIRAS, PROMOCOES E S/C LTDA
R. Tacito de Almeida, 148
Cep: 01251-010 - Séo Paulo - SP
Fone: (011) 3673-1312
Fax: (011) 3864-3727

LOCAL

MART CENTER FEIRAS E EVENTOS
R. Chico Pontes, 1730
Fone / Fax.: (11) 6901-0144
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EMPRESAS OFICIAIS DA 52 EROTIKA FAIR

MONTADORA OFICIAL

WRW PROJETOS E DECORACOES
Fone: (11) 6954-4442 Fax: (11) 6955-0845
Mauricio

OUTRAS MONTADORAS DE STANDS
ARTE PRO STANDS

Fone: (11) 6694-6391 / Fax: (11) 6955-0845
Luiz Antbnio

OUTRAS MONTADORAS DE STANDS

MIL DECORACOES
Fone: (11) 6955-9511
Edson

OUTRAS MONTADORAS DE STANDS

2M ASSESSORIA E MONTAGEM
Fone: (11) 6901-6400
Kelly

ELETRICA & HIDRAULICA

ENGEVE
Fone: (11) 6909-1113 Fax: (11) 4538-3464
Celso

ASSESSORIA DE IMPRENSA
AUSEPRESS

Fone: (11) 4332-2070 Fax: (11) 4332-2071
Serrano

BUFFET

ALKIMIA RADICAL EXOTIC BAR
Fone: (11) 6163-3328 / 272-9499
Marcos

CONSULTA DE CREDITO
SERVICE CHECK

Fone: (11) 3107-4747
Henrique

* A PROMOTORA néo se responsabiliza pelos servpgrestados pelas empresas acima indicadas.

RECEPCIONISTAS
R. HAMAM BVEOS
Fonky 8676-0688 Fax: (11) 3676-0689
Rogerio

SEGURANCA
CAVA
Fohg) $017-6949
Flavio

SEGURO

GUIDI CORRETORA
Fone: (11) 3898-1676
André

SOM & ILUMINACAO

BKC SOM
Fone: (11) 275-4124
Flavio

LIMPEZA

SOUZA BELO
Fong; 6952-5460
Celso

COMUNICA(;AO VISUAL
IMAGENA
Fonks 8Y68-6739 Fax: (11) 3766-6884
Eduardo

DECORACAO
CULT EROS
Fone: (11) 614493
Amélia

MODELOS
SUCESSO & FILARMONIA
Fone: (11) 5081-4516
Carla
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EROTIKA FAIR'01
FORMULARIO A - DADOS CADASTRAIS

Nome Fantasia:

Razado Social:

Endereco:

Cep: Cidade: Estado:

Fone(s): Fax:

Nome da pessoa para contato:

- PRODUTOS (maximo 05 linhas)

Enviar este formuléario pelo fagd11l) 3864-372,/no maximo atd 6 de fevereiro de 2001A partir
desta data ndo nos responsabilizamos pela ndsductios dados no Catélogo.
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EROTIKA FAIR'01
FORMULARIO B - CREDENCIAIS

EMPRESA:

CONTATO:

TELEFONE(S): FAX:

CREDENCIAIS

7.

8.

*

Providenciar copias tipo xerox, para casos dedst@om area superior a 20m2.

Enviar este formulario pelo fagd11) 3864-372,/no maximo at@3 de fevereiro de 2001A partir
desta data néo nos responsabilizamos pela demeranega das mesmas.
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EROTIKA FAIR'01
FORMULARIO C — MONTADORA

EMPRESA:

CONTATO:

TELEFONE(S): FAX:

CREDENCIAL UNICA (MANUTENCAOY:

1.

TAXA DE LIMPEZA

a) O valor abaixo, somente devera ser recolhido pgsascde montagem construida ou montagem
mista.

AREA TOTAL CUSTO P/ M2 TAAL

X R$ 5,00 = R$

EFETUAR DEPOSITO DO VALOR TOTAL CALCULADO, EM NOMPBE:
JL FEIRAS PROMOCOES E EVENTOS
Banco Bandeirantes
Ag. 354
C/C 005010025-6

Enviar este formuléario pelo fagd1l1l) 3864-372,/no maximo at@3 de fevereiro de 2001A partir
desta data ndo nos responsabilizamos pela entaeg@dencial acima solicitada.
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, EROTIKA FAIR'01 ,
FORMULARIO D - INSTALAGOES ELETRICAS E HIDRAULICAS

EMPRESA:

CONTATO:

TELEFONE(S): FAX:

TAXAS DE CONSUMO DE ENERGIA ELETRICA |

a) Consumo minimo obrigatdrio: 1,50 kva x R$ 30,00%- £5,00. Preencher o espac¢o em branco
abaixo com a soma do consumo minimo obrigatérie@sumo excedente (vide tabela).

b) ATENCAO ! Voltagem do Mart Center: 220v. A EXPOSIR@ devera providenciar
transformadores, por conta prépria ou através dergntadora, quando da utilizacdo de
equipamentos 110v.

QUANTIDADE DE KW VALOR UNITARIO TOTAL

X R$ 30,00 = R$

TAXAS DE INSTALACOES HIDRAULICAS

Ponto de Agua (sem pia) + Desague

N.° DE PONTOS VALOR UNARIO TOTAL
X R$ 105,00 = R$

Pia

N.© DE PONTOS VALORMNITARIO TOTAL
X R$ 75,00 = $R

EFETUAR DEPOSITO DO VALOR TOTAL CALCULADO, EM NOMPE:
JL FEIRAS PROMOCOES E EVENTOS
Banco Bandeirantes
Ag. 354
C/C 005010025-6

Enviar este formulario pelo fag911) 3864-3727/no maximo at@3 de fevereiro de 2001A partir
desta data ndo nos responsabilizamos pelas ir@alacima solicitadas.
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EROTIKA FAIR'01
FORMULARIO E — RESERVA DE AUDITORIO

1-) Dias e horarios pretendidos

DIA HORARIO TITULO

08/03/2001 DAS AS
09/03/2001 DAS AS
10/03/2001 | DAS AS
11/03/2001 | DAS AS
12/03/2001 | DAS AS
13/03/2001 DAS AS
1-) Release

Neste espaco o Expositor devera descrever o shewsiara apresentando: Tema, duracdo, nimeros
de homens e mulheres; breve resumo.

NOME LEGIVEL DO RESPONSAVEL:

TELEFONE: DATA ROABO:

ASSINATURA:

Enviar este formuléario pelo fagd1l1l) 3864-372,/no maximo atd 6 de fevereiro de 2001A partir
desta data ndo nos responsabilizamos pelas iré&talacima solicitadas.
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PEDIDO DE PARTICIPACAQO

Envie seu Pedido de Participacdo da 102 EROTIKA FAR para:

JL Feiras Promocdes e Eventos
Rua Tenente Gomes Ribeiro, 182 - conjunto 82 - Midaiana

CEP: 04038-000 - S&o Paulo - SP

Fone/Fax.: 55 11 — 5575.5794
e-mail: erotikafair@uol.com.br

Para a nossa participagéo na 102 EROTIKA FAIR,rasimos expressamente a emissdo do Contrato décCess
e Ocupacdo de Area, com as caracteristicas abei)o, valor total pagaremos em prestacbes mensais e
consecutivas a partir de sua emisséo e assinatéra,dia 22 de Abril de 2006.

102 EROTIKA FAIR

STANDS N°

VALOR TOTAL

N° DE PARCELAS

VALOR DAS PARCELAS

DIA PARA VENCIMENTO

Especifique os produtos ou servi¢os que ird expor:
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DADOS PARA EMISSAO DE CONTRATO

(favor preencher com letra de forma)

132

RAZAO SOCIAL:

NOME FANTASIA:

ENDERECO:

BAIRRO: CEP
CIDADE UF: PAIS:
FONE: FAX:

CNPJ: INSCR. EST:

DIRETOR PRESIDENTE:

CONTATO (FEIRA):

FONE (RAMAL / CELULARY):

E-MAIL:

OBSERVACAO IMPORTANTE :

1- A prioridade de localizacdo na planta serd dadaaderdo com a data de assinatura

do contrato.

2- O Pedido de Participacdo somente sera confirmade amssinatura do contrato e a devolugao
do mesmo a JL Feiras Promocdes e Eventos dentyoradkm estipulado em carta anexa ao

contrato.

Data / /

Assinatura do responséavel

Carimbo da Eega

P

ILRAY PROMOCOES L EVINTOS



133

ANEXO 9 — Material Promocional 102 Erétika Fair
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ANEXO 10- Questionario Participante / Expositor
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EROTIKA FAIR 2005 — Questionario Participante

1) Qual é o principal motivo de sua visitacdo a Eedfair:

[0 Jogos Erdticos [ Compra de Produtos (Stands) [0 Shows O Todos O
Curiosidade

2) Onde vocé mais gastou dinheiro?

[0 Jogos Erdéticos [ Compra de Produtod] Shows O Ingresso O Pca. de
Alimentacao

3) Pelo critério de atendimento, por qual dos motafosixo vocé retornaria para a proxima edicéo da:fei
[0 Jogos Eroticos O Stands [0 Shows [0 Organizacéo da Feiral1 Nao retornaria
4) Como vocé tomou conhecimento do evento:

O Folheto Promocionall Radio [0 Jornal OO TV Aberta [0 TV Canal Adulto [0 Site I Indicacéo
Amigo(a)

5) Com quem vocé veio para a feira?

O Sozinho (a) O Amigo (a) O Namorado (a) O Marido / Mulher
SEXO: O Masculino O Feminino [ N&o revelado IDADE:
NOME: E-MAIL

EROTIKA FAIR 2005 — Questionario Expositor

1) Qual é a sua preferéncia de localizagao naZeir

[0 Préxima dos jogos [0 Longe dos jogos [0 Proxima da Entrada/Saidal] Outra O Indiferente

2) Na sua opinido, a importancia dos jogos erétimve ser avaliada:
O Trazem mais publico, gerando aumento de volumesddas
O Trazem mais publico, porém dividem nossas vendas
[0 Néo trazem publico
O Indiferente
3) Emrelacdo a sua expectativa, a Erétika Fair:
O Superou 0 Atendeu [0 Decepcionou [0 N&o tinha expectativa
4) Na sua opinido, a organizacéo do evento foi:
[0 Muito Boa [0 Boa [0 Regular O Fraca
5) Vocé pretende participar da préxima edicdo ?

O Sim O Talvez O Nao

NOME:

EMPRESA:




