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RESUMO

Pretende-se averiguar a necessidade de reposicionar a imagem de Brasilia desgas-
tada pela utilizacdo indevida por parte da imprensa local e nacional ao citar o nome
da Capital (local) aos assuntos de corrupcao envolvendo os Trés Poderes, aqui radi-
cados, e veiculados no Pais inteiro, bem como analisar as causas da baixa ocupa-
cao hoteleira de Brasilia nos finais de semana e averiguar solucdes possiveis. O
objetivo deste trabalho e verificar se as ac6es do Projeto Brasilia Capital Cultural sao
apropriadas para a solucéo proposta de reposicionar o nome de Brasilia e alcancar
maior ocupacao nos finais de semana da rede hoteleira, com a realizacdo de even-
tos inéditos ou especiais para as ocasides de calendario. A metodologia béasica por
meio de pesquisa consubstanciou cientificamente esta hipétese ao comparar as in-
formacdes e teorias da bibliografia relativa ao turismo encontrado na biblioteca da
UnB. Relativo a pesquisa quantitativa, coletamos dados por meio de observacdes
relatadas, questionarios e analise documental; quanto a pesquisa qualitativa, promo-
vemos entrevistas gravadas e/ou filmadas, com gestores e professores do segmento
turistico e cultural do Governo Federal e Distrital, gerentes de hotéis, representantes
de classe, do executivo e legislativo. Os principais resultados a serem alcancados
nas analises de propostas relativas a eventos que facam parte do calendario turisti-
co cultural para se tornar uma agenda a partir de 2010, sempre com eventos inéditos
e periédicos, criando a integracao cultural de Brasilia com os outros Estados, pro-
porcionando uma mudanca de percepcao da imagem de Brasilia, tornando-a ‘Capital
Cultural’ da regidao ou do Estado ou da cidade, e que venha estabelecer alianca em
determinado periodo. Numa outra direcao, pretende-se que Brasilia esteja presente
nas maiores manifestacdes turistico-culturais e festivais regionais do Pais para di-
vulgar ndo somente Brasilia, mas todos os Estados brasileiros, com equipamento no
formato de avido que faz referéncia a forma arquiteténica de Brasilia, cujo inventor é
o heréi brasileiro Santos Dumont, a quem sempre deveremos homenagear. Em ou-
tra linha, este autor enfatiza a necessidade de também criar intercambio turistico
cultural entre todas as Capitais dos Estados brasileiros, estabelecendo com as prin-
cipais cidades Administrativas do Distrito Federal ‘Pontos de Turismo e Cultura’ de
seus Estados respectivamente. Da mesma forma, estas Administragdes, em contra-
partida, fariam o mesmo com a Capital do seu Estado.
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ABSTRACT

It is intended to determine the need to reposition the image of Brasilia eroded by mi-
suse by the local and national press to mention the name of the Capital (local) to is-
sues of corruption involving the Three Powers, based here, and served in the whole
Country, and analyze the causes of low occupancy hotel in Brasilia on weekends and
find possible solutions. The objective of this proposal is to see if the actions of the
Brasilia Cultural Capital Project are suitable for the proposed solution to reposition
the name of Brasilia and achieve higher occupancy on weekends with the achieve-
ment of unprecedented events or special occasions of the calendar. The basic me-
thodology by means of scientific research substantiates this hypothesis by comparing
the information and theories of literature relating to tourism found on library of UnB.
On quantitative research, collect data through observations reported, questionnaires
and document analysis, and the qualitative research, we recorded interviews and / or
filmed, with administrators and teachers of tourism and cultural segment of the Fede-
ral and District Government, managers of hotels, class representatives, the executi-
ve and legislative. The main results to be achieved in the analysis of proposals for
events that are part of the cultural tour schedule to make a calendar from 2010, with
unprecedented events and journals, creating the cultural integration of Brasilia with
other States, providing a change of perception of the image of Brasilia, making it the
'‘Cultural Capital' of the region or of state or of city, and that alliance will be in a peri-
od. In another direction, it is intended that Brasilia is present in major tourist and cul-
tural events and regional festivals in the Country to disseminate not only the Federal
District but all Brazilian States, with an equipment wich refers to a plane wich is the
architectural form of Brasilia, which inventor is the Brazilian hero Santos Dumont,
who we must always honor. In another line, this author emphasizes the need to also
create tourist and cultural exchange between all the capitals of the Brazilian States,
establishing the major Administrative cities of the Federal District 'Points of Tourism
and Culture' of the states respectively. Similarly, the Administration, however, would
do the same next to each State Capital.
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1. INTRODUCAO

1.1. Contextualizacéo e o tema

Brasilia, projetada para ser a Capital da Republica, nasceu da decisdo de um presi-
dente visionario, Juscelino Kubitschek, e tem no traco inconfundivel do arquiteto Os-
car Niemeyer, vitrine do Brasil, cidade ideal para a realizacdo de eventos. E moder-
na, bem equipada, com localizagao privilegiada, facilidade de acesso, excelente rede
hoteleira e aeroporto de padrédo internacional, grande diversidade de restaurantes,
roteiros histéricos e arquiteténicos atuais e modernos; a cidade é ditado por movi-
mento de gente de todas as partes do Pais, com costumes e sotaques variados, fato
que ‘cai como uma luva’ a proposta de um lugar que deve ligar as diversas regifes
do Pais e promover a integracdo nacional; € o centro das decisdes do pais e influen-
cia o Brasil inteiro por ser sede dos Trés Poderes (que abriga o Congresso Nacional,
principal imagem do album da cidade, a Esplanada dos Ministérios, a Catedral, o
Memorial JK...), 0 que favorece a presenca de autoridades nos eventos aqui realiza-
dos. E um dos nove bens brasileiros elevados a condigdo de ‘Patrimonio Cultural da
Humanidade’, tratando-se da Unica cidade construida no século XX inscrita na lista
da UNESCO. E referéncia nacional e segundo maior emissor de passagens aéreas
do Brasil, sendo assim, a cidade tem o potencial de direcionar seu publico e divulgar
as festividades de cada regido aqui na capital, alem de poder contar também com a
atencdo da midia nacional. E a terceira maior cidade em concentracéo de embarca-
cBes de esporte e recreio do pafs, com espelho d’agua de 40 km?. E um dos maiores
indices de desenvolvimento urbano do mundo; tem a populacdo atual de mais de
2.500.000 habitantes; a vida cotidiana em Brasilia inclui, no lazer, programas ao ar
livre no Parque da Cidade e happy hours nos bares da Asa Sul — o projeto piloto tem
o formato de um avido, e € dividido por duas “asas”, norte e sul, e 0 “corpo”, a expla-
nada dos ministérios; tem a maior renda per capta do Brasil, sendo 50% da popula-
cao considerada classe média alta; tem a maior area verde entre as grandes metroé-

poles, sendo assim, campea em qualidade de vida.

Um pais com dimensdes continentais, ndo poderia ser menos diversificado. Quantas
culturas foram desenvolvidas e estdo contidas em mais de 500 anos de historia e
miscigenacgdo? E afinal, porque nés brasileiros ndo conhecemos tdo bem nossa pro-

pria cultura, nosso meio ambiente, nosso povo? Por que, podendo promover conhe-



cimento e reconhecimento de nossa riqgueza e diversidade cultural, nos satisfazemos
em permitir que se conheca o minimo, privando o povo de tanta beleza, negando o
conhecimento, aos demais sentidos, de sensacdes e sabores, cheiros e vivéncias

prazerosas que um pais grandioso como 0 nosso pode oferecer?

A resposta talvez seja tdo grande quanto a incognita e as solu¢cdes podem estar ini-
ciando nas paginas a seguir, pois foi pensando nestas questfes sociais, culturais,
turisticas e de diversos outros cunhos, que surgiu a idéia desta proposi¢do, que €
levar & populacdo o conhecimento do Brasil em Brasilia, o conhecimento gerando
desenvolvimento pela integracédo do povo no momento em a capital divulga a proxi-

midade dos seus 50 anos, numa festa que promete ser inesquecivel.

Uma vez que o turista é o centro de referéncia do sistema, propde-se estudar cada
fator que influenciam na sua tomada de decisdo, bem como nas motivacbes que o
impulsionam para viagens e escolha do destino. Também se pretende investigar a
formacdo da imagem da capital e propor um reposicionamento de imagem caso seja

constatado a hipotese levantada acima.
1.2. Situacéo Problematica

Os pontos positivos a respeito da capital Brasilia deveriam sobressair sobre o fato
de a cidade ser associada, pela imprensa, a corrupcdo, o que se verifica ainda ndo
ser suficiente, quando se trata de atrair turista de lazer. Da mesma forma estes turis-
tas potenciais tém a impressao de que os hotéis de Brasilia praticam precos muito

altos para o turismo de lazer.

E importante levantar uma discussdo acerca da utilizacdo das acbes do ‘Projeto
Brasilia Capital Cultural’ como uma das solu¢cdes de reposicionamento da marca
Brasilia, incrementar novos negdcios com varias acdes turistico-culturais e fortalecer
o nome de Brasilia como ‘Capital Cultural’ de cada regido brasileira, substituindo o
estigma de cidade conhecida pela corrupcdo que envolve nosso pais por alguns dos
gestores instalados nos trés poderes (executivo, legislativo e judiciario). Tem como
meta, elevar a auto-estima do nosso povo e destacar os produtos turisticos culturais

de cada regido, em Brasilia, vitrine do Brasil e foco irradiador de todas as culturas.

Pretende-se apresentar as principais caracteristicas basicas organizacionais que
indicam a ‘sustentabilidade’ do projeto que se propde a analisar, quando se busca

construir, nutrir e educar as comunidades envolvidas na realizacdo de cada ‘acao’



nos ‘Encontros Regionais’ que fazem parte no ‘Projeto Brasilia Capital Cultural’. Sera
guestionado o ‘antigo’ conjuntamente com o ‘atual’ sem diminuir as chances do ‘no-
vo’, por vir, com utilizacdo dos cinco principios (caracteristica basicas) de organiza-
cdo das comunidades ecoldgicas; interdependéncia, reciclagem, parceria, flexibilida-

de e diversidade.
1.3. Questéo da Pesquisa

Neste sentido apresenta-se com questdo de pesquisa o0 seguinte: Como as realiza-
cOes de eventos turisticos culturais podem contribuir para a mudanca de imagem de

Brasilia?

1.4. Objetivo Geral
Demonstrar como a realizacdes de eventos turisticos culturais podem contribuir para
a melhoria da imagem de Brasilia, a partir da implementacdo do ‘Projeto Brasilia

Capital Cultural’.

1.5. Objetivos Especificos

o Descobrir se realmente existe a necessidade de buscar um reposicionamen-
to de imagem para Brasilia, uma vez que se presume que a mesma tem seu nome
arraigado a mexa da corrupc¢do difundido no Pais inteiro por parte da imprensa local
e nacional;

o Estudar se a proposta do ‘Projeto Brasilia Capital Cultural’ é eficaz para co-
laborar para o reposicionamento de imagem e quais a¢gdes serdo necessarias e ca-
pazes de reverter este processo difamatorio;

o Analisar se o projeto tem potencial de também colaborar para posicionar

Brasilia como destino turistico atraindo turistas nos seus finais de semana;

o Acompanhar a realizacdo do ‘Il Encontro do Nordeste’, festival turistico cultu-
ral com a participacdo de inUmeros artistas consagrados nacionalmente, no periodo
de 14 a 17 de maio deste ano, e desenvolver uma ampla pesquisa com objetivo de
abstrair informacdes para verificar o acerto ou erro das propostas do empreendimen-
to; submeter as hipéteses levantadas e inspecionar seu resultado pratico relativo a
adesao dos hoteleiros, da compreensdo dos gestores do Ministério do Turismo, da

midia local, entre outros importantes gestores.



o Averiguar se a promogao dos ‘Encontros Regionais’, uma das ac¢des do ‘Pro-
jeto Brasilia Capital Cultural’ é capaz de valorizar o “ser brasileiro”, enquanto ele-
mento nascido de uma cultura de paz, que festeja 0 seu viver e promove grandes
festas para exibir sua maneira tdo peculiar e interessante de produzir cultura.

o Averiguar se estas promocfes também tém potencial de elevar a auto-
estima do brasileiro, promovendo o entusiasmo por criar, agregar valor e exibir nos-
sa cultura tao peculiar.

o Averiguar se a promocao do turismo interno por meio de eventos viabiliza a
capital como destino.

o Verificar a viabilidade da acado, ‘Calendario Turistico Cultural de 2010 em
Brasilia’, na qual se procurara demonstrar a necessidade de Brasilia receber grande
ocupacao hoteleira nos finais de semana com baixo pre¢co nas diarias de hospeda-
gem. A proposta é que a cada més deva ser proporcionado uma ou mais atragdes
inéditas com o objetivo de apresentar atividades turisticos culturais de grande rele-
vancia.

o Verificar quais os periodos e respectivos eventos sdo mais viaveis para atra-
cdo de publico para serem inseridos no ‘Calendario Turistico Cultural de 2010 em
Brasilia.

o Investigar a proposta do ‘Projeto Brasilia Capital Cultural’, que propde reali-
zar mostras da cultura regional de todas as regifes, a serem exibidas na capital,
més a més, de modo a contemplar o que se produz de melhor em todo o Pais, inici-
ando em 2009 para formar uma agenda continua a partir de 2010, e verificar se a
acOes proposta a cada més poderao ser aplicadas para a capitacao de turistas.

o Verificar se os proprietarios e/ou gerentes dos hotéis de Brasilia estdo dis-
postos a se unirem para a pratica de promocgdes conjuntas; se aceitariam praticar
preco especial para o ‘Projeto Brasilia Capital Cultural’ compreendendo a necessi-
dade de estar agregados a algumas atracdes turisticos culturais relevantes;

o Verificar se as companhias aéreas também interessam reduzir o preco das
passagens aéreas nos finais de semana.

o Verificar se os dirigentes do Convention & Visitors Bureaux e da ABIH se
interessam em participar das acdes do projeto BCC.

o Identificar se os agentes de viagens e turismos (importantes atores neste

processo, e que sdo 0s mestres dessa alquimia de combinar os mais variados ele-



mentos para proporcionar a cada consumidor, a cada cliente, o prazer de uma jor-
nada feliz e satisfatéria) tém interesse em estudar pacotes de traslados locais com
precos acessiveis.

o Pesquisar junto aos Deputados Federais e Senadores da bancada dos esta-
dos participantes dos ‘Encontros Regionais’ se apdiam financeiramente, por meio de
suas emendas individuais, para promoverem as diversidades turisticas e culturais de
seus Estados em Brasilia, no proposito de captacdo de turistas, principalmente os
residentes em Brasilia e no Distrito Federal, a segunda maior cidade brasileira emis-
sora de passagens aéreas;

o Pesquisar junto a estes mesmos Deputados Federais e Senadores se tam-
bém interessam em promover uma festa (um més antes do ‘Encontro Regional’ da
sua regido em Brasilia) nas cidades que os elegeram, para convidar a populacdo
dessa cidade a vir conhecer Brasilia a precos promocionais no periodo de realizacao
do ‘Encontro’ do seu estado em Brasilia; mostrar ao povo daqui a cultura dessa po-
pulacdo e de sua regido; empreender (expor e vender) produtos de artesanato, da
culinaria tipica; apresentar a cultura local;

o Avaliar se a proposta de levar um equipamento (centro de eventos multiuso)
em forma de avido com o objetivo de vender Brasilia em conjunto com outros esta-
dos em grandes concentracdes de gente, € relevante.

o Analisar se o intercambio turistico cultural entre as capitais brasileiras e as

principais administragdes regionais do Distrito Federal sdo relevantes.

1.6. Justificativa
Brasilia como capital do pais tem, por natureza, o dever de ser vitrine da diversidade
cultural do Brasil. Detém um potencial turistico imensuravel e uma vocacéo natural

para o desenvolvimento de eventos.

A percepcéo de sua imagem, eventualmente conciliada a corrupgao, por alguns se-
tores da imprensa devido a escandalos politicos, limita suas possibilidades de cres-

cimento e consolidacdo da marca Brasilia.

E necessario mostrar que a cidade é composta de muito mais que esses fatores ne-
gativos que obscurecem sua historia e sua beleza. Criar meios de explorar toda essa

potencialidade em vista do desenvolvimento social, cultural e econémico. Sendo es-



se o foco principal desse estudo, que servird de estrutura para continuacéo e imple-

mentacdo de um projeto que ja faz parte do cotidiano candango.

Proporcionar pesquisa junto aos gestores do mercado hoteleiro de Brasilia afim de
questionar sobre a motivacao de praticarem precos diferenciados, uma vez que este
seguimento tem praticado duas tabelas de precos para suas diarias, a primeira (de
segunda-feira a quinta-feira) proporcionada pela grande procura dos parlamentares,
empresarios e gestores do poder executivo; a segunda (de sexta-feira a domingo)
proporcionada por poucos visitantes, congressos ou convengdes - turismo de nego-

cios;

Pretende-se buscar sugestdes junto ao trade para ampliar a ocupacao nos finais de
semana, bem como questionar, se as realiza¢des das a¢des do ‘Projeto Brasilia Ca-
pital Cultural’ e/ou outras promocdes de eventos inéditos sdo alternativas boas e vi-
aveis, e se estas ac0es tém potencial para buscar um reposicionamento de imagem

de Brasilia.

1.7. Métodos e Técnicas de Pesquisa:

Durante a realizagdo do Encontro do Nordeste, no periodo de 14 a 17 de maio deste
ano foi distribuido na entrada do festival pesquisa de levantamento junto aos partici-
pantes do evento. Na quinta feira teve atracfes da Bahia, Sergipe e Alagoas, com 0s
principais icones, como Capital Axé, Calcinha Preta e Flor de Limao; sexta-feira com
atracOes da Paraiba e Ceara, como Zé Ramalho e Avides do Forr¢; sabado com a-
tracbes de Pernambuco e Rio Grande do Norte, como Geraldo Azevedo / Gatinha
Manhosa e Forré Brucelose; e no domingo com atracées do Piaui e Maranhéao, co-
mo Francis Lopes e Tribo de Jah. Mediante analise quantitativa e qualitativa, obteve-

se as conclusdes correspondentes aos dados coletados.

Enquanto isso, outra equipe se ocupou de pesquisar junto aos hoteleiros a proposta
deste autor pela reducao de preco da hospedagem combinada a promocéao de even-

tos, por meio de entrevistas.

Da mesma forma, serdo compiladas as entrevistas ja realizadas no primeiro Encon-
tro do Nordeste realizada em maio de 2008, junto aos participantes das prefeituras
de Aracaju/SE, Itapipoca/CE, Campina Grande/PB, Recife/PE, o vice- governador do

Maranh@o a época, entre outras autoridades presentes.



1.8. Estrutura e Organizag¢éo do Trabalho

No Capitulo 1 — Introducao: contextualizou-se as diversas qualidades, caracteristicas
e vantagens de Brasilia; no Capitulo 2 — Referencial Tedrico: pesquisou-se e estu-
dou-se as matérias de Turismo, Marketing, Marketing Turistico, Turismo de Eventos
e Posicionamento; no Capitulo 3 — Métodos e Técnicas de Pesquisa: se propds a
realizacdo de pesquisa quantitativa e qualitativa com os patrticipantes do evento ‘En-
contro do Nordeste’, dos gerentes de hotéis e companhias aéreas, dirigentes de
classe, gestores de 6rgdos ligados ao turismo, entre outros; no Capitulo 4 — Apre-
sentacdo e Andlise dos Dados: verificou-se a importancia de reposicionar a marca
‘Brasilia’ e realizar um calendario turistico cultural para 2010; no Capitulo 5 — Consi-
deracdes Finais: Conclui-se a necessidade existente no desenvolvimento de um tra-
balho de reposicado de imagem da cidade, tendo como principais ferramentas a pro-
mocao dos “Encontros Regionais” e o Avido — Espaco da Capital; no Capitulo 6 —
Referéncias: pesquisou-se e estudou-se em varios livros, revistas, monografias, si-
tes, relatorios, entre outros documentos, todos relacionados as matérias de turismo,

marketing e eventos.



2. REFERENCIAL TEORICO

2.1. Turismo

Para a defesa da idéia proposta nesse trabalho é de fundamental importancia o co-
nhecimento dos conceitos basicos de turismo, bem como sua compreensao, uma
vez que esta diretamente ligada ao objetivo de vender a “marca” Brasilia como des-

tinacéo turistica.

“O fenbmeno turistico esta relacionado com as viagens, com a visita a um local diverso
do de residéncia das pessoas. Assim, 0 turismo em termos histéricos se iniciou quando
o homem deixou de ser sedentario e passou a viajar principalmente motivado pela ne-
cessidade de comercio com o0s outros povos”. (IGNARRA: 1998:15), apud (SALLES:
2003; 13).

Basicamente, o turismo esta relacionado intrinsecamente com o ato de viajar. Essa é
uma condicdo especifica e necesséria para que se possa constituir a pratica turisti-

ca.

Foi na Inglaterra do século XVII que surgiu o conceito de turismo referindo-se a um
tipo especial de viagem. Porém, registros historicos indicam que foram os romanos

0s primeiros a fazer uso dessa pratica, ainda no periodo do Império Romano.

Na ldade Média, o sistema feudal tinha como uma de suas caracteristicas a fixacao
do homem na terra, uma vez que era essencialmente agricola e cada feudo auto-
suficiente, ndo sendo necessérios deslocamentos para fora do seu meio, jA que ndo
havia comércio. Viajar era perigoso e caro, e implicava enfrentar muito desconforto,
portanto 0 que tornava o0 ato de viajar uma pratica feita apenas por necessidade.
Contudo, no periodo das Cruzadas o fluxo de peregrinos, soldados e mercadores
era muito grande da Europa e, € nesse contexto, que as pousadas passam se tornar
atividades lucrativas, dando origem a umas das primeiras formas de comercio turisti-

CO.

Com o advento da era industrial e o desenvolvimento da diplomacia, o turismo pas-
sou a ter um carater educativo com o chamado “turismo neoclassico”, no qual a via-
gem era um aprendizado, complemento indispenséavel da educacéo. E pouco apds
esse periodo que se da a evolugdo dos meios de transporte como 0s trens e 0s na-
vios, o que facilitou, de forma sem precedentes, a locomoc¢ao da populagcdo em ge-
ral, sdo claro, somados as melhorias nas condi¢cbes de trabalho e leis trabalhistas



qgue contribuiram para a insercdo de outras classes as essa pratica. O que deu ori-

gem ao fendbmeno turistico atual, mundial e de massa.

A polissemia desse termo se da pelo fato que de que, embora esteja relacionado
com viagens, ndo sao todas as viagens que sao consideradas turismo. Contudo,
mesmo as viagens consideradas nao turisticas sdo responsaveis por grande parte
da ocupacdo dos meios de transportes, dos hotéis, da estrutura de entretenimento,

das locadoras de veiculos, dos espacgos de eventos.

A OMT - Organizagdo Mundial do Turismo define turismo como “o deslocamento
para fora do local de residéncia por periodo superior a 24 horas e inferior a 60 dias
motivados por razdes ndo-econdmicas”. Essa definicdo serve para padronizar o con-
ceito de turismo nos varios paises membros dessa organizacao, porém é incapaz de

abranger a amplitude do tema.

O deslocamento de uma pessoa pode ser dar por varios fatores, as razées ndo eco-
némicas citadas na definicdo da OMT sugere a que e a viagem turistica esta voltada

para o lazer. Contudo, o turismo adota outras formas.

“Nos periodos de declinio ou recessédo nos negdcios, as empresas podem optar por
uma tarifa aérea em uma classe mais barata, por hotéis mais baratos em vez dos mais
caros, ou mesmo limitar a duracdo e o numero de viagens. Abrir mao de férias anuais
nao serd uma ameaca ao turista em potencial; ndo conseguir superar condi¢des de re-
cessao pode ser uma grande ameaca para um negécio. Entdo, viagens de negécio,
mesmo em niveis mais inferiores, irdo continuar, ao passo que as viagens a lazer po-
dem sofrer uma grave queda devido a circunstancias econémicas predominantes”.
(LICKORISH e JENKINS: 2000; 77), apud (SALLES: 2003; 14).

“A ONU classifica as viagens de negdcio como turisticas ndo por causa da natureza
das viagens, mas por considerar prioritaria a demanda significativa e constante dos
empresarios e executivos ao mercado de bens e servicos turisticos.
As pessoas que viajam por motivos profissionais utilizam os equipamentos e servigos
e, em seu tempo livre, usufruem das atracdes como qualquer turista convencional”.
(RUFINO: 2000; 04), apud (SALLES: 2003; 15).
O turismo de negocios passa a ser outra vertente desse campo. Pois mobiliza cons-
tantemente os servicos e produtos que, inicialmente, foram criados para o turismo de

lazer.

Em busca de uma definicdo que mais se aproxime da amplitude deste tema, ACE-
RENZA (2002; 195), apud (SALLES: 2003; 16), diz que “o turismo € um conjunto (um
grande conjunto) bem definido de relacdes, servigos e instalagdes, gerados em vir-
tude de certos deslocamentos humanos”. Essa afirmativa muda o foco da analise da
atividade turistica baseada no motivo da viagem para o conjunto de relagbes gera-



das no ato de viajar. Essas relacfes, que vao da utilizacdo de servicos e produtos
feitos pelo trade com o objetivo de satisfazer as necessidades dos turistas formam a

denominada cadeia produtiva do turismo.
2.1.1.Cadeia Produtiva do Turismo

A Cadeia Produtiva do Turismo é formada por empresas que comercializam os pro-
dutos e/ou servigos turisticos competitivos e recebe o apoio de uma rede de prove-

dores de insumos e servigos.

“a cadeia produtiva do turismo representa o conjunto de entes econémicos que reali-
zam as atividades e servicos que visam atender ao turista em todas as suas demandas
durante as suas viagens. Embora outros agentes também possam fazer parte dos ser-
vicos que sdo oferecidos aos turistas, a cadeia turistica comp&e-se basicamente das
seguintes empresas e profissionais: transportadoras, locadoras, restaurantes e afins,
meios de hospedagem, guias turisticos, agéncias de viagens, operadoras, fornecedo-
res de servicos, inclusive autbnomos e informais, entre outros”. (SOUZA: 2002; 12),
apud (SALLES: 2003; 16).

“esses entes econdmicos atuam de forma empresarial e competitiva, primando pela ex-
celéncia dos produtos e servicos ofertados, uma vez que, a cada dia, o nivel da de-
manda vem sendo elevada, favorecendo e mantendo no mercado, apenas aqueles que
zelam pela relagdo de confianca com o cliente. Os obstaculos que, por ventura, apare-
¢am, dificultando o alcance do perfil competitivo que o mercado exige, devem ser con-
siderados como ameacgas ao sucesso do negocio e trabalhos de forma a permitir a in-
sercdo da empresa nos padrdes de exigéncia da clientela”. (SOUZA: 2002; 13), apud
(SALLES: 2003; 16).

A cadeia produtiva do turismo é responsavel pela movimentacéo de toda a atividade
turistica. E composta por um diverso nimero de empresas que oferecem Servicos
gue vao desde a venda de pacotes turisticos a locacdo de automoveis. Toda a rede
hoteleira e de alimentacdo, com participacdo das empresas de transporte civil. En-
fim, uma infinidade de entidades voltadas ao objetivo de prover o necessario para a

O turista.

E necessario, porém, que haja uma completa sinergia em todos os setores envolvi-
dos direta e indiretamente. Imprescindivel, também, a consciéncia do empreendedor
quanto as condi¢cbes da atividade: infra-estrutura de apoio (acessibilidade, energia,
saneamento basico, etc.), questdes ambientais, fluxo de turistas, concorréncia, den-

tre outros, que sao itens essenciais para o desenvolvimento do turismo.

A cadeia produtiva do turismo deve estar em constante movimento. Buscando inovar
e oferecer novos produtos, desenvolvendo novas técnicas de comercializagéo e es-
timulando a atividade em seu conjunto. A eficiéncia nesse trabalho é que vai influen-
ciar diretamente na decisdo do turista de viajar e, dessa forma, movimentar esse

sistema.



“O sistema turistico entra em funcionamento por meio de seu elemento dinamico, ou
seja, o turista, que coloca em movimento todo o sistema como consequéncia do deslo-
camento que realiza desde sua regiao de origem, chamada regido emissora, através do
caminho, até a regido de destino ou receptora, e com 0 seu posterior regresso ao ponto
inicial de partida”. (ACERENZA: 2002; 200).

Os eventos passam a ser parte da cadeia produtiva do turismo. Podendo servir co-
mo um forte estimulo & op¢éo de viajar. Uma vez que Brasilia oferece servigos turis-
ticos de excelente qualidade, servem como atrativos, pois dinamizam cotidiano da
cidade e oferecem opcédo de entretenimento e lazer, bem como de informacao, de-

pendendo de sua natureza.

E fator significativo e de grande importancia como objeto de estudo desse trabalho,
gue tem como foco, exatamente, a compreensao desse fenbmeno em virtude de sua
correta aplicagao, com o intuito de fomentar e desenvolver o turismo da cidade por
meio de eventos. Que além de serem parte da cadeia produtiva do turismo, sao ca-
talisadores de publico e de demanda, que tende a se multiplicar em detrimento de
suas ocorréncias. Desse modo, é clara a necessidade de uma total sinergia entre
todos os setores da cadeia produtiva e a promocédo de eventos de diversas nature-
zas, que devem atender as expectativas de todos os setores que a compdem de

uma forma geral.
2.2. Marketing

A idéia proposta nesse projeto sugere o fortalecimento e a afirmac¢édo do nome Brasi-
lia como uma marca que seja capaz de suscitar nas pessoas, de maneira geral, um
sentimento de amor por sua capital. Imaginando encontrar na cidade um pouco de
sua histdria, de sua cultura, uma vez que a capital é a casa do povo e que, portando,
deve refletir a diversidade existente em seu pais.

Nesse sentido o marketing € um instrumento fundamental para essa construcao.
KOTLER (2000; 33), o define como uma atividade humana dirigida que procura sa-

tisfazer as necessidades e desejos, através dos processos de troca.

Os desejos ao qual o autor se refere podem pertencer a uma ordem fisica, como
fome, sede, necessidade de se vestir, ou, podem ser algo ndo tangivel, como cultu-
ra, arte, lazer e outros. Todos esses elementos podem ser trabalhados de maneira a
serem vinculados a valores ligados a auto-estima, status, patriotismo e etc. O que é

extremamente conveniente a formulagdo dessa proposicdo, no momento em que



visa tornar a marca Brasilia algo ligado diretamente a aspectos positivos que susci-

tem bons sentimentos e motivem a sua visitacao.

Para GRONROOS (1995; 47), apud CARVALHO (2003; 19), o marketing bem suce-
dido “requer uma forma apropriada de organizar a empresa, sendo um conjunto de
ferramentas, técnicas e atividades, a que os clientes e o publico da organizacdo em
geral estdo expostos”. Desse modo, a eficiéncia do marketing depende, ndo s6 do
seu planejamento com fins de estabelecer uma imagem, mas da completa sinergia

desses elementos.

Quanto ao foco dessa ferramenta, dentre suas muitas definicdes, € consenso que

sua principal preocupacéo deve ser o cliente.
1) “O cliente é rei”, ou seja, somente com o cliente satisfeito é que se alcancam os ob-
jetivos da empresa;
2) Os clientes ndo compram produtos e sim o que eles trazem de vantagem para eles;

3) As acdes de todos os departamentos da empresa podem ter impacto no cliente e
sua satisfacdo, ou seja, a importancia do marketing é tanta que nado pode ser de res-
ponsabilidade apenas da area de marketing;

4) Os mercados e os clientes sdo heterogéneos e dindmicos. Mudam constantemente,
fazendo com que todo e qualquer produto tenha vida limitada, a ndo ser que, periodi-
camente, se descubra uma nova forma de satisfazer desejos e/ou necessidades dos
clientes.

(HOOLEY e SAUNDERS: 1996; 37), apud (CARVALHO: 2003; 15).

Dessa forma, é necessario repensar Brasilia através do conhecimento da sua per-
cepcdo em relacdo ao pais, buscando trabalhar seus aspectos de maneira a ofere-

cer vantagens atrativas e atender as expectativas existentes.
2.2.1.Mix de Marketing

As empresas norteadas pelo marketing, voltadas para os clientes com o objetivo de
obter vantagens competitivas, utilizam um composto de variaveis, geralmente contro-
laveis, denominado Marketing Mix, que é representado pelos 4 P’'s (KOTLER: 1993;
172):

1) Produto: a empresa precisa saber o que o cliente quer, se seu produto satisfaz al-
guma necessidade, se oferece algum beneficio e se € melhor que os similares da
concorréncia;

2) Preco: deve ser compativel com o que o cliente esta disposto a pagar, sem deixar de
ser competitivo;

3) Distribui¢@o: o produto deve estar em lugar conveniente, onde possa ser visto e ad-
quirido pelo consumidor;

4) Promocdao: os beneficios do produto devem ser comunicados ao cliente adequado
da maneira mais convincente possivel.



Este conceito é fundamental e aplicavel para o objetivo de tornar Brasilia uma desti-
nacao turistica vendavel e uma marca com poder persuasivo. Pois interage com 0s
campos que devem ser analisados para sua reposi¢cao no cendrio cultural e turistico
nacional e sua consolidagdo positiva ha mente dos “consumidores” em potencial.
Porque visa estabelecer o produto em acordo com as suas necessidades e expecta-

tivas.

2.2.2. O Marketing “Boca a Boca”

A opinido publica é fator altamente relevante para a elaboracdo de uma estratégia
de marketing eficaz. A percep¢ao que o publico tem de uma organizacgdo, cidade ou
produto, através de suas experiéncias, vai definir a maneira como seréo divulgado
entre os seus. E um tipo de publicidade natural e que tem um forte poder de consoli-
dacdo de imagem. Partindo desse pressuposto, o chamado marketing “Boca a Boca”
€ uma util ferramenta para orientar os planejamentos de marketing. Segundo JERRY
WILSON, apud CARVALHO: (2003; 16), o marketing “boca a boca” € um dos instru-
mentos de publicidade capaz de administrar o fator comentario, gerado dentro e fora

de sua empresa.

“O fator comentario descreve a dindmica do marketing “boca a boca” numa empresa.
Administra-lo, controla-lo e direciona-lo sédo as tarefas que todas as empresas devem
se preocupar em realizar”. (CARVALHO: 2003; 16).

N&o se podem impedir as pessoas de formarem suas opinides e tecerem seus co-
mentarios a respeito do que sentem e como véem determinada coisa, porém, ha a
possibilidade de influenciar tais visdes e colocacgdes feitas. Um bom planejamento de
marketing, que busque tornar a empresa, cidade ou produto, algo mais humano e
mais proximo das pessoas, oferecendo um servico de qualidade que atenda suas

necessidades é primordial para essa concepcao.

Contudo, no caso de Brasilia, outro fator relevante é trabalhar, em conjunto com o0s
diversos setores da sociedade, a receptividade, equivalente ao que seria o atendi-
mento nas empresas. O exemplo disso, pode se analisar nas campanhas promovi-
das pelos governos da Alemanha, durante e Copa do Mundo de Futebol em 2006, e
da China, nos jogos olimpicos de 2008. Quando os habitantes desses paises foram
estimulados a ter uma postura mais aberta e receptiva aos turistas que la estavam
em ocasidao dos eventos. A proximidade entre turista e a comunidade local, gerada

através de uma ac¢do como essa, reflete diretamente na percep¢do da imagem da



destinacéo, influenciando a opinido e concretizando o correto uso do marketing bo-

ca-a-boca.
2.2.3. Propaganda

A propaganda, segundo KOTLER (1998; 54) é uma das ferramentas mais comuns
que as empresas usam para dirigir comunicagcdes persuasivas aos compradores e
publicos-alvo. Ele a de fine como qualquer forma paga de apresentacao impessoal e

de promocéo de idéias, bens ou servigos por um patrocinador identificado.

Os anunciantes ndo sdo apenas empresas comerciais, mas museus, profissionais libe-
rais, e 6rgaos governamentais que divulgam suas causas a varios publicos-alvo. Anun-
cio sado formas eficazes em termos de custo-beneficio para disseminar mensagens, se-
ja para desenvolver preferéncia de marca pela Coca-Cola, seja para educar os cida-
daos a evitar o uso das drogas. KOTLER (1998; 554).

A aplicabilidade da propaganda nesse sentido € altamente relevante para os objeti-

vos de destacar os aspectos positivos de Brasilia e reposicionar seu nome.

A propaganda € um forte instrumento de divulgacdo do produto, e necesséaria em
varias etapas da vida de uma empresa, porém, é controlada pela parte do processo
que tem interesse em vender seu produto ou servigo, desta forma, geralmente, ndo
alcanca um bom indice de credibilidade junto aos consumidores. Em conjunto com
marketing “boca a boca”, a propaganda associa a imagem da empresa a uma idéia,

cria-se uma imagem, um pensamento de qualidade e bom atendimento.

Uma vez que se pretende colocar em evidéncia o nome Brasilia, o0 dominio dessa
area é indispensavel, desde que utilizado em sinergia com as outras técnicas volta-

das para a consolidacao de imagem.

..."Quando a Apple lanca um produto novo de informatica, a companhia procura tecer
comentarios a respeito de si prépria antes de todos! Eles procuram certificar-se de que
revendedores e associacdes de consumidores entendem do novo produto. Conduzem
0s comentarios através de jornais, conferéncias, propaganda e mala direta”... (WIL-
SON: 1993; 27), apud (CARVALHO: 2003; 17).

... “A Apple tem como alvo homens de negdcio, mas o ‘boca a boca’ reverbera para
frente e para tras, espalhando-se até outros usudrios potenciais, no caso, criangas, fi-
Ihos destes clientes”... (WILSON: 1993; 27), apud (CARVALHO: 2003; 17).

2.2.5.Relacdes Publicas

As relacfes publicas como instrumento de formulacdo de imagem torna-se funda-
mental, uma vez que tem como principios o equilibrio das relagbes entre as institui-

cOes e seus publicos.



Ao considerar quando e como usar RP de marketing, a administracdo deve estabelecer
0s objetivos de marketing, escolher as mensagens e veiculos de relagdes publicas e
avaliar os resultados. KOTLER (1998; 558).

O planejamento, tendo em vista nortear as a¢des de marketing em relacéo as RP,
deve levar em consideracao os objetivos pretendidos e dessa foram adequar a men-

sagem e a melhor forma de dirigi-la.

O RP de marketing é capaz de contribuir de forma eficiente, de diversas maneiras,
para os objetivos alvejados. Ainda segundo KLOTER (1998; 588) pode ajudar na:

e Construcdo de imagem de consciéncia. Veiculacdo de noticias na midia para atrair a
atencdo para um produto, servi¢co, pessoa, organizacao ou idéia;

¢ Construcdo de credibilidade. Aumento de credibilidade ao comunicar a mensagem em
um contexto editorial;

¢ Estimulo a vendedores e revendedores. Preparagéo de instrumentos para melhorar o
desempenho da for¢ca de vendas e despertar o entusiasmo dos revendedores. Noti-
cias sobre um novo produto antes de seu langamento ajudardo os vendedores a a-
bordar os varejistas.

¢ Reduc¢édo de custos de promocédo. Os custos de RP de marketing sdo menores do que
os de mala direta e propaganda. Quanto menos o or¢camento promocional da empre-
sa, mais forte a razdo de usar RP para ganhar a participagdo da mente do consumi-
dor (share of mind).

2.3. Marketing Turistico

A globalizacdo é um processo inevitavel e irreversivel. Os limites entre espacgo e
tempo sdo cada vez menores. O desenvolvimento dos sistemas de comunicacéo e
transporte torna-nas cada vez menores, quando néo, inexistentes. Paises antes ti-

dos como “Terceiro Mundo”, passam a dar novo félego & economia.

Dentro desse novo contexto global o turismo se destaca como uma das atividades
mais promissoras, como um mercado em rica expansao. Segundo Mario Carlos Be-
ni: “As Ultimas andlises apontam o turismo como o setor mais globalizado, perdendo
apenas para o setor de servicos financeiros”. BENI (2004; 19), apud SIMOES e FI-
LHO (2002; 21). Visibilidade essa, advinda do processo de globalizacdo e que tras
em si oportunidades como crescimento do mercado em potencial, turismo comeca a
deixar de ser privilégio de uma elite econémica e passa pouco a pouco a atingir ou-
tras camadas sociais. E, por outro lado, desafios como o crescimento do mercado
consumidor que é acompanhado por uma acirrada, as vezes desleal, competicao

dentro do mercado receptor.

Torna-se ainda mais dificil, dentro da imensa variedade de atracGes e destinos, al-

cancar uma posi¢éo de destaque. O marketing € uma forma encontrada em diversas



localidades como forma de superar a concorréncia e alcancar esse destaque. Para
Carlos Meira Trigueiro, “num mercado cada vez mais globalizado e altamente com-
petitivo, deixar de planejar e administrar estratégias de marketing torna-se suicidio
para as organizagdes envolvidas no turismo”. TRIGUEIRO (2001; 38), apud SIMOES
e FILHO (2002; 22).

Ha um mercado cada vez mais competitivo na explora¢do do turismo como atividade
econdmica. Dessa forma, a fungdo do marketing estratégico no turismo é identificar
0s turistas potenciais, conhecer suas necessidades e desejos passando a agrupa-
los distintivamente, onde sdo chamados de publico-alvo. A partir dai identificar os
segmentos onde estdo esse publico e posicionar o produto no mercado, utilizando
de forma eficaz os recursos humanos de financeiros, sédo beneficios essenciais tra-

zidos pelo marketing.

Segundo VAZ (1999), apud SIMOES e FILHO (2002; 23), nesse caso, a motivacéo
gue leva uma pessoa a viajar merece uma abordagem precisa. O elemento que esta
na origem do impulso de viajar é a fonte motivadora, e podem estar ligada a diversos
fatores pessoais, familiares e sociais.

Elencados esse fatores, abre-se em um leque de escolhas exponencial em relagéao
ao motivo da viagem, que vao desde uma escolha livre de viajar, até a uma escolha

repleta de fatores externos, que atravessam diversas etapas intermediarias.

Segundo VAZ (1999), apud SIMOES e FILHO (2002; 23), esses condicionantes es-
tdo correlacionados a necessidades agrupadas em diversos tipos de interesse, como
necessidade de auto preservacao, de relacionamentos interpessoais, e de gratifica-
céo pessoal. Sdo fatores que sugerem em diferentes graus de intensidade as pes-
soas, que respondem buscam, por meio do turismo, beneficios que atendam as pri-

vacoes vividas.

Contudo, torna-se complexo estabelecer correlacdes entre a necessidade surgida e
um beneficio almejado, devido a inimera quantidade de escolhas disponiveis. O
marketing, por sua vez, deve agir nesse momento sendo capaz de assimilar e elabo-

rar o melhor caminho para a oferta e exploracdo de um grupo de consumidores.

E relevante colocar que esse estudo pretende expor a necessidade urgente de pro-
mover a capital, centro politico e cultural do pais, como foco irradiador de todas as
culturas brasileiras, transformando a cidade em sede de cada estado. E divulgar ca-



da regido e divulgar-se em cada regiao, proporcionando uma integracao turistica

cultural.

2.3.1. O Produto Turistico

VAZ (1999), apud SIMOES e FILHO (2002; 24), descreve produto turistico como um
conjunto de beneficios que o consumidor busca em uma determinada localidade e
que sdo usufruidos tendo como suporte estrutural um complexo de servigcos ofereci-

dos por diversas organizacoes.

Defere-se que o produto turistico é composto tanto pelas ofertas naturais e culturais
de um determinado lugar, quanto pelos meios que possibilitam usufruir-se de todas
as formas possiveis desta oferta, que € a parte comercial.

O produto turistico, no entanto, torna-se peculiar por ser estatico e ndo estocavel.
Por se tratar de um bem nao tangivel precisa ser consumido de maneira ininterrupta,

visando manter a competitividade.

Para VAZ (1999), apud SIMOES e FILHO (2002; 25), a sazonalidade é fator que in-
terfere diretamente no produto turistico, uma vez que sua inflexibilidade o torna vul-
neravel. Um dia de chuva em uma praia, por exemplo, ndo pode ser recuperado ou

substituido, uma data expressiva que cria vinculo com o consumidor potencial, idem.

A impossibilidade de se estabelecer padrbes de qualidade, ou, unidades exatas que
possam servir de comparacao para controle de desempenho € outra dificuldade. Isto
ocorre porque € impossivel conhecé-lo antecipadamente abrindo margem para dife-
rentes expectativas, porem, “podendo ser aprimorado a cada experiéncia”. (este au-

tor).

Segundo VAZ (1999), apud SIMOES e FILHO (2002; 25), o produto turistico carece
de trés fatores fundamentais para que seja competitivo e desejado pelos consumido-

res, que sao: a atratividade, o pacote de servicos agregados e a prestatividade.

O marketing turistico entra como ferramenta capaz de possibilitar que a oferta do
produto turistico esteja bem articulada em relagdo a procura, tornando o planeja-

mento. Fator incondicionalmente necessario.

O “Marketing Turistico” encontra nesse contexto um vasto campo para crescimento.

Porém, sO é possivel seu desenvolvimento quando governantes e sociedade traba-



Iham juntos para promover e desenvolver 0 municipio ou regido, tese desta mono-

grafia.

E importante deixar claro que “promover” a localidade através do marketing turistico
ndo, nao é apenas fazer uso da propaganda. Essa é a diferencia dessa teoria. A
propaganda em si, que ja obteve tanto sucesso no passado, ndo alcanca os mes-
mos resultados. Para Seth GODIN “O fato de vocé ter dinheiro para gastar nao signi-
fica ser possivel comprar a atencdo do publico por meio da propaganda. Os consu-
midores ja aprenderam a ignora-la’. GODIN (2004; 14), apud SIMOES e FILHO
(2002; 26). O envolvimento da populacdo é o primeiro passo, seguido de um diag-
nostico dos setores onde o municipio, possivelmente, pode vir a ter destaque e das
suas deficiéncias. Somente depois de munido dessas ferramentas é possivel que o
trabalho possa ser realizado com boas expectativas de sucesso.

Visando a otimizacdo do produto turistico, o trabalho de marketing turistico deve es-
tar atento para a adoc¢éo de estratégias promovam a melhoria da cidade como um
todo. O investimento deve servir para que todos os problemas estruturais sejam re-
solvidos e as necessidades do publico (populacéo local e turistica) sejam satisfeitas.
Desse modo entende-se que “(...) O produto é o marketing”. GODIN (2004; 118),
apud SIMOES e FILHO (2002; 26).

Esse é um projeto complexo, do contrario ao que se pode supor. Ha muita resistén-
cia ao decorrer do projeto e, na maioria das vezes, transpassa por que teoricamente
nao sao da incumbéncia de um “departamento de marketing”. De toda forma, nao
deve fica restrito a uma limitada condi¢cao de departamento, sendo necessaria a par-

ticipacéo de todos.
2.3.2. Planejamento Turistico

Fazer um trabalho consistente em relacdo a reposicdo de imagem com fins desen-
volver determinada localidade como destinagcdo turistica, requer um planejamento
estratégico de marketing. Para o marketing, o planejamento estratégico é uma acao
voltada a antecipacdo das oportunidades e ameacas que uma instituicdo tera ao
buscar um posicionamento no mercado, objetivando atender as caréncias e desejos

do seu publico.

Essas estratégias podem ser definidas entre estratégias de crescimento, que visam

desenvolver acdes especificas para a expansao de mercado, e as de competitivida-



de, que objetivam desenvolver acdes para competir com igualdade no mercado tu-

ristico.

O planejamento turistico, visando o crescimento do produto turistico ou de uma loca-
lidade, tende a desenvolver a¢cbes programadas para atingir os objetivos mercadolo-

gicos almejados.

2.3.3. Mercado

No Brasil, segundo a Organizacdo Mundial de Turismo — OMT — apud COBRA
(2001; 37), apud SIMOES e FILHO (2002; 27), estima-se que 0 turismo movimenta
38 bilhdes de dolares de faturamento direto e indireto. Onde 7 bilhdes de dolares
s&o recolhidos em impostos diretos e indiretos. E responsavel, por 5,8 milhdes de
empregos, tendo 38,2 milhdes de turistas domésticos e 13,2 bilhdes de ddlares em

receitas diretas.

Apesar desses dados, o Brasil ainda ndo pode ser considerado um pais com voca-
cao turistica. A precariedade na infra-estrutura de forma geral, principalmente fora
do eixo Sul-Sudeste, € um dos fatores que mais contribuem para este negativismo

do turismo nacional.

Essa realidade poderia ser mudada, uma vez que, levando em consideragao que,
segundo dados do EMBRATUR, apud COBRA (2001; 39), apud SIMOES e FILHO
(2002; 27), existem no Brasil pelo menos 1.692 cidades com potencial turistico a ser
explorado. Destas, 663 ou 39% sao considerados municipios turisticos e, outras 987

tém potenciais ndo aproveitados, ou explorados modestamente.

Em Brasilia, seu potencial cultural e turistico pode ser medido levando em conside-
racdo pelo fato de a cidade ser um dos nove bens brasileiros elevados a condicéo
de “Patrimonio Cultural da Humanidade”, tratando-se da unica cidade construida no
século XX inscrita na lista da UNESCO. E moderna, bem equipada, com localizac&o
privilegiada, facilidade de acesso, excelente rede hoteleira e aeroporto de padrao
internacional. E o centro das decis6es politicas do pais, sede dos Trés Poderes, 0
que favorece a presenca de autoridades nos eventos nela realizados. Atualmente a
capital tem por volta de 2.500.000 habitantes e detém a maior renda per capita do
Brasil, onde 50% da populacdo sédo consideradas de classe média alta. Tem um dos

maiores indices de desenvolvimento urbano do mundo. Contando com o maior es-



paco de area verde entre as grandes metropoles, € uma das cidades brasileiras com

melhor nivel de qualidade de vida.

Todos esses dados mostram a amplitude do mercado de turismo no Brasil e, em es-
pecial, em Brasilia. O enorme potencial ainda a ser explorado e que, se devidamente

trabalhado, pode alavancar ainda mais o desenvolvimento local.

“O aumento do desemprego, inclusive nos locais de maior potencial turistico, gera um
reflexdo importante acerca do seu desenvolvimento e das oportunidades gerados a
partir desse investimento que, em comparagdo ao que é necessario para desenvolver
0s setores industriais e agricolas séo relativamente baixos”. (COBRA: 2001; 41), apud
(SIMOES e FILHO: 2002; 28).

Os investimentos para formacdo de mao-de-obra para o turismo sdo igualmente
mais baixos em comparacdo com outros segmentos. Levando em consideracao o
contingente que a industria deixa de empregar, e 0s que perdem seus postos de tra-
balho anualmente, o turismo se apresenta como uma eficiente alternativa para gera-

cdo de emprego em varios niveis de qualificacéo.
2.4. Turismo de Eventos

O setor de eventos é o responsavel por uma grande parte dos fluxos turisticos de
diversas destinacfes que, geralmente, sdo cidades que possuem boa infra-estrutura
de servicos e equipamentos. Esses lugares podem ser vistos como catalisadores,
atraindo um grande nimero de visitantes e estendendo sua permanéncia, o que ten-

de a melhor posicionar a cidade sede no mercado, criando uma identidade turistica.

“O turismo de eventos € a parte do turismo que leva em consideracao o critério relacio-
nado ao objetivo da atividade turistica. E praticado com interesse profissional e cultural
por meio de congressos, convengdes, simposio, feiras, encontros culturais, reunifes in-
ternacionais, entre outros, e € uma das atividades econémicas que mais crescem no
mundo atual”. (HOELLER: 2004), apud (ALBUQUERQUE: 2004; 12).

Grande parte das viagens de negécios inclui eventos, desse mesmo modo, as via-
gens para participar de eventos normalmente tém caréater profissional. Contudo, tu-
rismo de negocios e turismo de eventos sdo coisas distintas. Uma vez, que haja a
possibilidade de que um empresario possa viajar para fechar um negdécio sem que
haja qualquer evento incluido na sua programacao. Um turista que viaja para partici-
par de uma festa popular, ou um estudante que viaja para um evento académico,
nao faz uma viagem de negdécio. Esses exemplos ilustram a ndo se necessaria cor-
relacdo entre essas duas praticas que geralmente estdo ligadas, mas que, porém,

nao sao iguais.



“este € 0 segmento do turismo que cuida dos varios tipos de eventos que se realizam
dentro de um universo amplo e diversificado. E a realizacdo desses eventos vem pro-
porcionar ao grupo de profissionais de uma mesma area a troca de informacdes, a atu-
alizacdo de tecnologias, o debate de novas proposi¢des, o lancamento de um novo
produto (cultural, histérico, social, industrial, comercial), que se constituem no melhor
desempenho do grupo de interesse em questdo. Promovendo a interagdo dessas pes-
soas, contribui-se para a geracdo e o fortalecimento das relacdes sociais, industriais,
culturais e comerciais, a0 mesmo tempo em que sao gerados fluxos de deslocamento e
visitagdo”. (BRITTO e FONTES: 2002; 30-31), apud (ALBUQUERQUE: 2004; 12).

Observa-se, portanto, que o processo advindo da promocéo de eventos ira contribu-
ir, de forma significativa, para a utilizacdo dos equipamentos e servigos turisticos de
suas regides promotoras, bem como para a divulgacdo de seus diversos atrativos.
Essas estratégias comunicacionais estardo, por sua vez, implementando o cresci-

mento da visitacdo e gerando a demanda especifica.
2.4.1. Definigdo de Eventos

Os eventos formam parte significativa na concep¢do do produto turistico, pois aten-
de intrinsecamente as exigéncias de mercado em matéria de entretenimento, lazer,
conhecimento, descanso e tantas outras motivacdes. Quando adequadamente iden-
tificados com o espaco onde se realizam, podem representar a valorizagdo dos con-
teudos locais, tornando-os parte destacada da atracdo. Mas podem, também, ape-

nas atender as exigéncias do mercado consumidor.

“o fendmeno multiplicador de negdcios, pelo seu potencial de gerar novos fluxos de vi-
sitantes, ou ainda, evento é todo fenébmeno capaz de alterar determinada dinamica da
economia. Nao se pode fugir da afirmativa de que existe (sic) grande complexidade e
heterogeneidade no campo do turismo e dos eventos”. (COHEN: 1970), apud (ALBU-
QUERQUE: 2004; 17).

Essa definicdo da énfase a importancia do evento como pratica econbmica e sua
capacidade de gerar fluxos de visitantes. De certa forma, prende-se mais em deline-
ar seus resultados do que descrever sua formatacgao.

“evento é qualquer tipo de acontecimento onde as pessoas se reinem visando troca de
idéias, intercambios, confrarias, avaliacdo de projetos. Normalmente comungam com a
mesma idéia e ttm o mesmo objetivo”. (GONCALVES: 2003; 05), apud (ALBUQUER-
QUE: 2004; 17).

Para a autora o evento € um acontecimento social que agrega publicos que compar-
tilhem de interesses em comum. Porém essa definicdo negligencia o aspecto objeti-

vo do promotor do evento.
“essencialmente, o evento é uma soma de esforgos e acdes planejadas com o objetivo
de alcancar resultados definidos junto ao seu publico-alvo.

» Conjunto de ag¢Bes profissionais desenvolvidas com o objetivo de atingir resultados
qualificados e quantificados junto ao publico-alvo;



» Conjunto de atividades profissionais desenvolvidas com o objetivo de alcancar o seu
publico-alvo por meio do langamento de produtos, da apresentacao de pessoas, em-
presas ou entidades, visando a estabelecer o seu conceito ou recuperar a sua ima-
gem;

» Realizacdo de ato comemorativo, com ou sem finalidade mercadoldgica, visando a
apresentar, conquistar ou recuperar seu publico-alvo;

» Acdo profissional que envolve pesquisa, planejamento, organizacdo, coordenacéo,
controle e implantacdo de um projeto, visando a atingir 0 seu publico-alvo com medi-
das concretas e resultados projetados. (BRITTO e FONTES: 2002; 14-15), apud (AL-
BUQUERQUE: 2004, 18).

Todas essas propostas de acao, na realidade, envolvem a preocupacdo do organi-

zador profissional de eventos em atender a todos os itens ja mencionados.

Nas maos desse profissional, o evento torna-se ndo apenas um produto, mas uma
pequena organizacdo dentro de um sistema organizacional maior e com vida pro-
pria, com seu proprio sistema estrutural, funcional e gerenciamento, justificando as-
sim sua autonomia em planejamento, organizacéo, direcdo e coordenagéo de tare-

fas.

Todas essas definicdes tém algo em comum, mas € interessante ter em foco que um
evento implica mais que agradar ao publico alvo, € necessario, também, gerar uma
cadeia produtiva ao seu redor, aproveitamento das caracteristicas originais da loca-
lidade com predisposicao a sedia-lo.

2.4.2. A Utilizacdo de Eventos como Estratégia de Marketing para o

Turismo

O marketing turistico tem como obijetivo identificar segmentos desse mercado de
turismo, promover o desenvolvimento de produtos turisticos e divulgar, aos turistas
em potencial, informac¢des sobre os produtos oferecidos. O evento estad inserido
nesse contexto, dentro de uma sequéncia de atividades, planejamento, programacao
e monitoramento voltado a um determinado publico. Atendo-se a uma visdo merca-
dolégica, o evento pode ser analisado como um produto e, dessa forma, estabelecer
critérios de planejamento para seu desenvolvimento. Elaborar a programagéo de um
evento constitui dinamizar economicamente a sua sede através da sua relacdo com
toda a cadeia de atividades ligadas ao turismo e potencializar as estruturas turisti-

cas.

“Atualmente os eventos sdo mais essenciais a nossa cultura do que jamais foram. O
tempo de lazer maior e a maneira mais cuidadosa de gastar levaram a proliferacdo de
eventos publicos, celebracdes e entretenimento. Os governos de hoje ap6iam e promo-
vem eventos como parte de suas estratégias para o desenvolvimento econémico, cres-



cimento da nacdo e marketing de destino. As corporacfes adotam eventos como ele-
mentos essenciais em suas estratégias de marketing e de promocao de imagem. O en-
tusiasmo dos grupos comunitarios e individuos por seus proprios interesses e paixdes
motiva o surgimento de uma maravilhosa colecdo de eventos sobre praticamente todos
0s assuntos e temas que se possa imaginar. Os eventos transbordam dos nossos jor-
nais e telas de televisdo, ocupam muito do nosso tempo e enriquecem nossas vidas, A
medida que 0s eventos emergem como uma indUstria em causa prépria é valido consi-
derar quais elementos caracterizam tal industria”. (ALLEM ET AL: 2002; 4).

O evento precisa ser bem planejado, concebido e gerenciado. Promover um evento
movimenta uma série de recursos que estdo ligados as atividades turisticas que se
misturam as acOes econdmicas de sua sede. Desenvolve e aguece seu mercado,

tornando clara a relacdo entre turismo e eventos.
2.4.3. Classificacao dos Eventos

Em busca de facilitar a compreensdo do vasto universo dos eventos, BRITTO e
FONTES (2002; 57) apud ALBUQUERQUE (2004; 19), os classificou por:

Categoria;

Area de interesse;
Localizagéo;
Caracteristica estrutural;
Tipologia.

Ainda de acordo com BRITTO e FONTES (2002; 57-61), apud ALBUQUERQUE

(2004; 19), quanto a categoria, 0s eventos classificam-se em:

Institucional: quando visa a criar ou firmar o conceito e a imagem de uma empresa,
entidade, governo ou pessoa:

Promocional ou Mercadoldgico: quando objetiva a promo¢ao de um produto ou ser-
vico de uma empresa, governo, entidade, pessoa ou local (no caso do turismo), em a-
poio ao marketing, visando, portanto, a fins mercadolégicos.

Quanto a classificacdo por area de interesse, ainda segundo BRITTO e FONTES
(2002; 58-59), apud ALBUQUERQUE (2004, 20), temos as seguintes areas:

Artistica: esta relacionada a qualquer espécie de arte, como musica, danca, pintura,
poesia, literatura, teatro e outras;

Cientifica: trata de assuntos cientificos nos campos da medicina, fisica, quimica, bio-
logia, informatica e outros em que a tbnica € a pesquisa cientifica;

Cultural: ressalta os aspectos da cultura, objetivando sua divulgacdo e reconhecimen-
to, com fins normalmente promocionais, a exemplo das feiras de artesanatos, festivais
de gastronomia regional, danca folclérica, misica regional, entre outros. Engloba todas
as manifestacdes culturais regionais e folcléricas nacionais ou internacionais, abordan-
do lendas, tradi¢bes, costumes tipicos, habitos e tendéncias;

Educativa: enfoca a divulgacéo de didaticas avancadas, cursos e novidades correlatas
a educacéo;

Civica: trata de assuntos ligados a Patria e a sua historia;

Politica: s@o os eventos relacionados com assuntos das esferas politicas, sejam estes
relacionados a partidos politicos, associacfes de classe, entidades sindicais e outros;



Governamental: trata de realizacdes do governo, em qualquer esfera, nivel e instan-

cia;

Empresarial: enfoca (sic) as pesquisas, resultados e realizagbes das organizacdes e
seus associados;

Lazer: objetiva proporcionar entretenimento aos seus participantes;

Social: séo os eventos de interesse comum da sociedade como um todo, realizagfes
familiares ou de grupos de interesses entre amigos, visando a confraternizacdo entre
as pessoas ou comemoracdes especificas;

Desportiva: qualquer tipo de evento realizado dentro do universo esportivo, indepen-
dente de sua modalidade;

Religiosa: trata (sic) de interesses, assuntos e confraternizagdes religiosas, sejam
guais forem as crencas abordadas;

Beneficente: bastante comum nos dias de hoje, esses eventos refletem programas e
acoes sociais que sao divulgados e/ou auxiliados em acontecimentos publicos;

Turistica: seu objetivo é a divulgacdo e promocao de produtos e servigos turisticos
com a finalidade de incrementar o turismo local, regional, estadual e nacional. Vem
sendo utilizado com maior freqiiéncia para incrementar o turismo de baixa estacéo e
garantir a manutencéo da oferta turistica em determinada regido. Costuma ser inserido
em calendarios oficiais de eventos do municipio, Estado ou pais.

Quanto a localizacao, a classificagdo distingue os eventos por localizagdo de ocor-
réncia e, por conseguinte, estabelece seu porte e seus intervenientes. Podem ser
locais (de bairro), distritais, municipais, regionais, estaduais, nacionais e internacio-
nais. Dependendo de sua localizacdo, deverdo ser apresentados por meio de proje-
tos de planejamento e organizacdo relativamente complexos e relacionarem o en-

volvimento de servicos de terceirizacdo e 6rgaos publicos referentes.

A classificacdo por caracteristicas estruturais analisa algumas especificidades do

evento, a seguir:

Pelo porte do evento, este pode ser:

Pequeno: evento com nimero de até 200 participantes;
Médio: evento com numero de participantes estimado entre 200 e 500;

Grande: evento com mais de 500 participantes.

Pela data de realizacdo, o evento pode ser de carater:

Fixo: evento com data de realizacdo invariavel, de acordo com as comemoracdes civicas,
religiosas e outras. Realizam-se, anualmente, no mesmo dia, com periodicidade determi-
nada;

Mével: evento que sempre se realiza, porém em data variavel, segundo o calendario ou os
interesses da organizacdo promotora;

Esporadico: evento de realizagdo temporaria, que acontece em funcao de fatos extraordi-
narios, porém previstos e programados.

Pelo perfil dos participantes, o evento pode ser de carater:



Geral: evento organizado para uma clientela em aberto, limitada apenas a funcéo da capa-
cidade do local de realizagdo. Algumas vezes pode haver algum fator de restricdo, como
por exemplo, a idade. Ex.: desfile de escola de samba;

Dirigido: evento restrito a um publico que possui afinidades com o tema. De modo geral,
esse publico se subdivide em grupos de interesses diversificados. Um saldo do automovel,
por exemplo, agrupa (sic) produtores, comerciantes, usuarios, colecionadores, etc;

Especifico: evento realizado para o publico claramente definido pela identidade de inte-
resse pelo assunto. Ex.: congressos da area médica.

Podem ser classificados quanto a sua tipologia, isto €, seu tipo, sua caracteristica
mais marcante. Os mais utilizados e que representam maior movimentagédo para a
infra-estrutura turistica sédo: BRITO e FONTES (2002), apud ALBUQUERQUE (2004;
23),

Programas de Visitas Famtour

Openday

Exposicbes Feiras
Exposi¢coes
Road-Shows
Show case
Mostras
SalGes
Vernissages

Congressos
Conferéncias
Videoconferéncias
Ciclos de Palestras
Simposios
Mesas-Redondas
Painéis
Encontros Técnicos e Cien- | Féruns

tificos Convencoes
Seminarios
Debates
Conclaves
Brainstormings
Semanas
Jornadas
Concentragdes
Entrevistas Coletivas
Workshops
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2.4.3.1. Influéncia dos Eventos

Para de delinear a importancia e a influéncia dos eventos, é necesséario sua compre-

ensdo como fendbmeno que interage varias areas.

“devem ser considerados como geradores significativos de riquezas, tanto tangiveis,
guanto intangiveis, para a cadeia produtiva do local, por parte das liderancas politicas
e, principalmente, das liderancas empresariais. O desenvolvimento de uma nacdo pode
comecar pelo municipio, o qual, comparativamente a um ser bioldgico, € como 6rgéo
vital do corpo de um pais. O fortalecimento e a saude econémica do municipio signifi-
cam garantia de forca competitiva e de riqueza para o pais como um todo”. (TOMAZ-
ZONI: 2003; 03), apud (ALBUQUERQUE: 2004; 22).

No que condiz a sua relevancia quanto ao turismo.

“0 turismo baseado em eventos tornou-se um componente fundamental dos programas
de atracdo turistica. Os lugares pequenos ou rurais geralmente comegcam com um fes-
tival ou outro tipo de evento para definir sua identidade”. (KOTLER e REIN: 1995; 223),
apud (ALBUQUERQUE: 2004; 23).

Apesar de ser constatada sua necessidade, a promocao do turismo encontram al-
guns entraves que dificultam a sua viabilidade. O que representa uma perda consi-

deravel na movimentacao que produz.

“Percebe-se que uma das principais dificuldades para um maior desenvolvimento da
area de eventos € a auséncia de uma gestdo adequada das parcerias e da cooperacgéo
entre as organizagdes do setor privado e do poder publico”. (ALBUQUERQUE: 2004;
24),

“o desenvolvimento do bindmio eventos-turismo, em uma economia de livre mercado,
s6 é possivel em um ambiente favoravel ao empreendedorismo, o qual deve conjugar
os fatores culturais, tecnol6gicos, politicos e econdmicos. (TOMAZZONI: 2003; 04),
apud (ALBUQUERQUE: 2004; 25).

Um ambiente favoravel ao empreendedorismo constitui um contexto onde o incenti-
VO a pratica, tanto quanto a eliminacdo de barreiras burocréticas, sejam estimuladas
visando dinamizar o processo de promoc&o dos eventos que agregam a sociedade.

N&o so isso, mas também, desenvolver a estrutura fisica pra que isso ocorra.

“as atividades sociais, turisticas e de lazer poderdo fazer parte de uma programacao
elaborada com o intuito de entreter convidados e participantes, ao mesmo tempo em
gue promova a cidade e seus atrativos turisticos. Considera-se, desta forma, que as ci-
dades-sedes de evento devam oferecer atrativos e estrutura turistica capazes de res-
ponder positivamente aos desejos dos visitantes”. (BRITTO e FONTES: 2002; 176-
177), apud (ALBUQUERQUE: 2004; 27).

Geralmente, cidades que possuem um amplo potencial, com boa infra-estrutura de
Servicos e equipamentos e, no entanto, ndo tém nenhuma tradicdo na pratica do tu-
rismo séo destinacdes do setor de eventos que é o responsavel por uma grande par-
te dos fluxos turisticos. Esses lugares podem ser vistos como catalisadores capazes
de atrair um grande numero de visitantes e estendendo sua permanéncia, dando a

localidade uma identidade turistica e a melhor posicionando no mercado. Assim, pu-



blicidade gerada pelo evento, promovendo e divulgando a cidade sede € o que vis-
lumbram grandes centros. Nesses casos, 0s eventos atuam como referencial para

midia, que expde o destino em nivel regional, nacional ou até mesmo internacional.

O planejamento dos eventos garante a chegada de turistas de varias regiées do pais
que, em sua maioria, irdo consumir todos os tipos de servicos oferecidos. Isso mos-
tra as relacOes existentes entre o setor de eventos e o marketing e a sua importancia
sécio-econdmica para um determinado local, uma vez que, estima-se serem criados
quatro empregos diretos e indiretos por cada congressista que se recebe em uma

localidade.

Segundo Mario Carlos BENI, no Brasil, o setor de eventos, somente em 2001, havia
gerado uma renda de aproximadamente US$ 37 milhdes, e criado 777.624 mil em-
pregos diretos ou terceirizados, e aproximadamente outros trés indiretos para cada
um destes. BENI (2004; 52), apud ALBUQUERQUE (2004, 28).

Existem inimeros beneficios gerados por esse segmento, segundo informagdes ob-
tidas no | Dimensionamento Econdmico da Industria de Eventos no Brasil, publicado
pelo SEBRAE em parceria com o Forum Brasileiro Convention & Visitors Bureau,
nos anos de 2001-2002, acontecem anualmente no pais mais de 330 mil eventos,
envolvendo 79,9 milhdes de participantes. Somando-se 0s gastos dos participantes,
a receita das locacdes e das empresas organizadoras, chega-se a uma renda total
de R$ 37 bilhdes por ano. Em termos de geracdo de empregos, a industria de even-
tos responde anualmente por cerca de trés milhdes de empregos diretos, terceiriza-

dos e indiretos. A arrecadacdao de tributos gerada é estimada em R$ 4,2 bilhdes.

Seguindo ainda a proposta de alavancar o setor de turismo por meio de eventos pe-
riédicos.

Em relacdo aos beneficios sociais gerados, o setor de eventos, ainda segundo o es-
tudo publicado pelo SEBRAE, tem um desempenho significativo no estimulo para o
desenvolvimento das micro e pequenas empresas que hoje representam, no pano-
rama econdmico nacional, cerca de 90% do total de empresas brasileiras, com 94%
de atuacao no setor de servicos exercendo relevante papel na area de terceirizacao.
O setor de eventos € uma importante fonte geradora de empregos em todo o pais.
Cada espaco de eventos contrata, em média, 6,8 funcionarios fixos. Este nimero
multiplicado pelos 1.780 espacos, resulta em 12.104 postos de trabalho diretos, aos



quais se deve acrescentar 58.240 empregos terceirizados. As empresas organizado-
ras contratam em média 24,2 empregados fixos e 386,6 terceirizados. Considerando
apenas o universo de 400 empresas e entidades que constam desta pesquisa, 0
numero de empregos chega a 164.320 diretos e 492.960 terceirizados, num total de
657.280.

No que diz respeito a Brasilia, a AMBr Revista (2003; 10-11), apud ALBUQUERQUE
(2004; 26), baseada nos desse mesmo estudo, indica que a cidade detém rede hote-
leira de alta qualidade, com as melhores bandeiras do mundo, e oferece mais de 17
mil leitos. A oferta total de areas de exposices em Brasilia soma. 57.400m?. Ja a
oferta global de assentos é de 38.827, 0 que mostra uma taxa de ocupacdo média
anual de 56,55%. A média de participantes por evento, em Brasilia, € de 283 pesso-
as. Considerando-se o numero total de 7.293 eventos anuais nesta cidade, chega-se
a um montante de 2.063.919 participantes de eventos. Segundo distribuicdo indica-
da pelas empresas organizadoras de eventos estes participantes dividem-se em
67,2% de residentes na cidade do evento e 32,8% de visitantes na cidade. Conside-
rando-se, ainda, que as organizadoras de eventos indicam um gasto médio de
R$50,00 por dia para os participantes residentes na cidade e de R$320,00 por dia
por visitante e considerando-se, também que os visitantes locais permanecem cerca
de 1,5 dia no evento e os visitantes 2,6 dias no evento, pode-se estimar o0 montante
de gastos dos participantes de eventos de Brasilia. Os gastos dos participantes com

o custo global de organizacdo somam um faturamento total de R$ 1.037.556.075,00.

E importante que os gestores trabalhem de forma a fazer com que os beneficios e-
condmicos advindos dessas atividades possam alcancar a sociedade como um to-
do. Negligenciar os investimentos em infra-estrutura basica como pavimentacao,
iluminacdo publica, saneamento, saude acarreta a perda do principal parceiro, a
populacao local. Da mesma forma néo pode ser feito apenas em época de alta tem-
porada. Do contrério, 0s eventos passam a ser divulgadores das deficiéncias da lo-
calidade. Resultado: Marketing Negativo. A fidelidade ao conceito e proposta de um
plano de marketing responsavel garante a maximizacao dos resultados positivos da-
dos por meio dos eventos. Possibilita a localidade um lugar de destaque e uma ima-

gem positiva.

2.4.4. Eventos como Estratégia de Marketing para o Turismo



O evento € uma ferramenta de comunicacdo que se destaca dentro da atividade
empresarial. Capaz de estreitar as relacdes entre as organizacdes e seus publicos
de interesse, se destaca como uma acgéo concreta e de permanentes resultados be-

néficos.

O desenvolvimento constante e gradual da atividade turistica, bem como a expansao
de seus produtos, tanto em nivel nacional como internacional, gera um contexto co-
mum a todas as localidades onde o consumo é crescente. O que justifica a acdo do

marketing turistico.

O despertar da vocacéo turistica, geralmente, implica o fato de a localidade estar
defasada em sua economia e socialmente instavel. O turismo vem de forma a pre-
encher essas lacunas de maneira positiva, gerando empregos e divisas, movimen-

tando a economia e otimizando o uso dos equipamentos e servigos do local.

O evento constitui-se desta forma, um mix de acdes promocionais com o objetivo de
atingir um determinado publico alvo, divulgando uma marca ou um produto, promo-
vendo e potencializando suas vendas e abrindo novos mercados. Através de um e-
vento se possibilita a participacdo de patrocinadores e uma interagdo com o publico
de interesse. Pode contribuir para o bem-estar social e nas melhorias da comunida-

de ao redor.

“Se desejarmos que os eventos sejam eficazes na tarefa de posicionar seus locais de
destino no mercado, eles devem buscar a autenticidade e a expressao das caracteristi-
cas Unicas de suas comunidades. Os visitantes desejam fazer aquilo que os residentes
fazem, e vivenciar as coisas de sua preferéncia nos destinos”. (ALLEN ET AL: 2003;
12).

O desenvolvimento anual de festivais regionais procura recriarem os ambientes de
cada regido, possibilitando a vivencia dos costumes a particularidade da cada canto

no pais.
2.4.5. Impactos Fisicos e Ambientais

Os eventos, de forma geral, tém como caracteristica gerar um impacto sociocultural
direto em seus participantes individualmente e, até, na prépria comunidade local,
conforme descrito por HALL (1989) e GETZ (1997) apud ALLEN ET AL (2003; 12).
Para ilustrar essa relacdo, pode-se citar a experiéncia compartilhada e entretenimen-
to em um evento esportivo ou um conserto. Dentre outros impactos, alguns eventos

propiciam um legado de maior conscientizacao e participagcdo em atividades esporti-



vas e culturais especificas. Outros ampliam os horizontes culturais do povo, expon-

do-o0 a pessoas, costumes ou idéias desafiadoras, alguns geram patriotismo.

“Os pesquisadores indicam que as comunidades locais sempre déo valor aos aspectos
de ‘curticdo’ dos eventos de grife, e estdo preparadas para suportar o desconforto e a-
gitacdo temporarios em vista da intensa emocao que eles geram, bem como da expec-
tativa da melhora das instalacdes e do perfil no longo prazo”. (ALLEN ET AL: 2003; 12).

Um estudo feito por SOUTAR e MCLEOD (1989), apud ALLEN ET AL (2003; 12),
acerca das opiniées dos habitantes de Fremantle quanto a America’s Cup, consta-
tou-se que a populacéo local, desejosos que a cidade fosse sede de outra America’s
Cupou ou de outros eventos futuros, percebia o evento como responsavel pela me-

Ihoria da qualidade de vida de Fremantle.
2.4.6. Impactos Politicos

Os eventos estao diretamente ligados ao meio politico. Nesse sentido, essa relacao
pode estabelecer uma dependéncia, mesmo que momentanea, que alterna entre as

duas vias.

“As politicas e os politicos sdo uma importante parcela da equacao que é hoje o geren-
ciamento de eventos. Desde que os imperadores romanos descobriram o poder o po-
der do circo para se desviar das criticas e reforcar a popularidade, politicos perspicazes
tém abracado a realizacdo de eventos, assegurando a satisfacdo do publico e o seu lu-
gar no poder”. (ALLEN ET AL: 2003; 16).

O Conde Nicolau Maquiavel, conselheiro dos Médicis no século XVI, tinha a seguinte

opinido:
“Um principe também deve se mostrar admirador do mérito, promover aqueles que sao
capazes e honrar os que sdo bons em qualquer arte... Além disso, ele deve, em esta-
¢Bes do ano convenientes, manter as pessoas ocupadas com festivais e eventos; e
como cada cidade esta dividida em agremiacdes e classes, ele deve atentar para todos
esses grupos, confraternizar com eles de tempos em tempos, e dar a eles um exemplo
de sua benevoléncia e generosidade, sempre mantendo, no entanto, a majestade de

sua dignidade, que jamais devera ser admitida como falivel em qualquer area”. (ALLEN
ET AL: 2003; 16).

No que trata da dependéncia politica em relacdo aos eventos, se da o fato de ajuda-
rem na manutencdo do bem-estar e saude social. Uma vez que oferecem lazer, in-
formacgao ou entretenimento de uma forma geral. Em outros casos, podem ser usa-
dos como instrumento apaziguador em tempos de crise ou, até mesmo, de maneira
a manipular a opinido publica. Contudo, este estudo nao pretende discutir as impli-
cacoes éticas da utilizacdo da promocado de eventos por politicos, mas a sua influén-

cia nessa area.



Outra funcdo predominante no uso dos eventos pelos politicos é a sua capacidade
de atrair atencdo das midias. Dessa forma, as acodes, a postura, e a até a ideologia
dos governos podem ser divulgadas de maneira subjetiva através desses aconteci-

mentos

“Os governos continuaréo a usar os eventos de marca para destacar seus finais de pe-
riodos no poder, para aumentar o nacionalismo, o entusiasmo e, finalmente, os votos...
Neste sentido, os eventos de marca ndo escondem realidades politicas, mas séo de fa-
to a realidade politica”. (ARNOLD ET AL:1989), apud (ALLEN ET AL: 2003; 17).

“A politica tem importancia crucial em eventos de marca. Seria ingenuidade ou falsida-
de fazer de conta que isso ndo acontece. Os eventos alteram a estrutura temporal na
qual o planejamento ocorre e se transformam em oportunidades para fazer algo inova-
dor e melhor do que antes. Nesse contexto, os eventos podem alterar ou legitimar (sic)
prioridades politicas no curto prazo e ideologias politicas e realidades socioculturais no
longo prazo. Eventos de marca representam os torneios dos antigos, preenchendo ne-
cessidades psicoldgicas e politicas através da conquista do direito de ser a sede em re-
lacdo a outras localidades e de triunfar nos proprios eventos. Apés um evento de mar-
ca, alguns lugares jamais serdo os mesmos novamente, quer fisica, econdmica, social
e , talvez mais importante ainda, politicamente”. (ARNOLD ET AL:1989), apud (ALLEN
ET AL: 2003; 17).

Ha uma percepcdo global dos governos sobre a capacidade dos eventos de enri-
guecer e melhorar o perfil e a imagem dos politicos e das cidades e estados quem
governam. Pois atraem visitantes, geram beneficios econdmicos, empregos, mais
impostos. Essa combinagdo mobiliza os governos a se tornarem 0s participantes
mais importantes na proposta, recepcao e producao de eventos de grande porte de

maneira a vincularem diretamente seus objetivos.
2.4.7. Turismo e Impactos Econdmicos

“O turismo é, cada vez mais, ferramenta utilizada pelos governos, pois se trata de
uma industria em crescimento capaz de produzir beneficios econébmicos e gerar em-
pregos. Os eventos atraem visitantes, onde o aumento do de gastos médios por tu-
rista é substancialmente maior, bem como seu periodo de permanéncia. Trabalha-
dos corretamente sdo extremamente importantes como formadores de imagens, cri-
ando um perfil para os destinos, posicionando-os no mercado e fornecendo-lhes
uma vantagem competitiva de marketing”. (ALLEN ET AL: 2003; 16).

Os eventos vém demonstrando sua for¢ca na divulgacdo de produtos turisticos e na
promocao de acdes estratégicas de desenvolvimento, consolidando espaco definiti-

VO no turismo e, por sua vez, no cenario socioecondmico mundial.



Segundo informacdes obtidas no | Dimensionamento Econdmico da Industria de E-
ventos no Brasil, publicado pelo SEBRAE em parceria com o Forum Brasileiro Con-
vention & Visitors Bureau, nos anos de 2001-2002, acontecem anualmente no pais
mais de 330 mil eventos, envolvendo 79,9 milhdes de participantes. Somando-se 0s
gastos dos participantes, a receita das locacdes e das empresas organizadoras,
chega-se a uma renda total de R$ 37 bilhdes por ano, o que representa 3,1% do PIB
brasileiro. Em termos de geracdo de empregos, a industria de eventos responde a-
nualmente por cerca de trés milhdes de empregos diretos, terceirizados e indiretos.

A arrecadacao de tributos gerada é estimada em R$ 4,2 bilhdes.

O turismo de eventos, segundo esse estudo, é responsavel por grande parte dos
fluxos turisticos para os destinos brasileiros. Na década de 90, o numero de turistas
que entrou no Brasil com a finalidade de participar dos mais variados eventos osci-
lou entre 34 e 71 mil pessoas. A média de permanéncia destas pessoas é de 2,6
dias, com um gasto diario de R$ 392,05. Vale ressaltar, ainda, que 52% destes e-
ventos foram realizados na regido Sudeste. O impacto gerado por esta promissora
industria do turismo de eventos no pais proporciona gastos diretos no valor de US$
981,4 milhdes, gerando 33,8 mil empregos diretos e US$ 108,3 milhdes em impos-

tos.

Essa industria tem um papel significativo no estimulo para o desenvolvimento das
micro e pequenas empresas, responsaveis por cerca de 90% do total de empresas
brasileiras, com 94% de atuacdo no setor de servicos exercendo relevante papel na
area de terceirizacdo. Como gerados de empregos, esse setor contrata, em média,
6,8 funcionarios fixos. Este nimero multiplicado pelos 1.780 espacos, resulta em
12.104 postos de trabalho diretos, aos quais deve-se acrescentar 58.240 empregos
terceirizados. As empresas organizadoras contratam em média 24,2 empregados
fixos e 386,6 terceirizados. Considerando apenas o universo de 400 empresas e en-
tidades que constam desta pesquisa, 0 numero de empregos chega a 164.320 dire-
tos e 492.960 terceirizados, num total de 657.280.

Ainda nesse embate, segundo dados divulgados no Relatério da EMBRATUR de
estudos de demanda turistica (Brasilia; 1998), um turista de eventos chega gastar
até trés vezes mais do que um turista convencional de férias, permanecendo, em
média, por um periodo de 02 a 05 dias na cidade. “Para o participante de um evento

bem sucedido, a imagem que fica € o amalgama da experiéncia positiva, gerando o



sentido de satisfacdo e a vontade de repetir a experiéncia” disse Aristides de La Pla-
ta Cury, Diretor Executivo do Sdo Paulo C&VB, em maio de 2001. Uma outra evi-
déncia desta relacdo é a criacdo dos Convention & Visitors Bureau em diversas ci-
dades do pais. Ao todo, podemos citar mais de 30 j& constituidos, além de outros

em fase de implantacéo.
2.4.8. Eventos e Sazonalidade

Sendo uma das atividades econdmicas que mais cresce no mundo, o turismo esta
sujeito a uma série de condicionantes, variaveis que o influenciam diretamente. Es-
sas influéncias podem trazer consigo o problema da sazonalidade que, MOTA
(2003;20), apud ALBUQUERQUE (2004, 26), define como um fendmeno decorrente

da concentracéo das atividades turisticas no espaco e no tempo.

“A sazonalidade é um dos principais problemas da “indUstria turistica”. No periodo de
alta temporada produzem-se fenbmenos de saturacdo como congestionamentos em
estradas, caréncia no abastecimento de agua e energia elétrica, falta de rede de esgo-
to, aumento da poluicdo das aguas e ruidos, ao contrario do periodo de baixa estacéo,
guando muitas empresas sé@o obrigadas a fechar por falta de demanda, causando de-
semprego a populagdo local. A sazonalidade é consequéncia do turismo de massa, 0
gue caracteriza a atividade turistica nas regifes litoraneas. Existem dois tipos de sazo-
nalidade: a de demanda e a da oferta. Contra a primeira pode-se lutar por meio de me-
didas para evitar estas grandes concentracdes de veraneio e repartir a demanda no
decorrer do ano. Tais medidas podem ser: incentivar os trabalhadores a tirar férias em
periodos fora do verdo, oferecendo precos mais atraentes, promoc¢éo do turismo social
ou de outros tipos de turismo que ndo estejam condicionados ao clima. A sazonalidade
da oferta (dos recursos naturais) é mais dificil de superar, visto que nao se pode lutar
contra o clima. Certas medidas poderdo minimizar o problema, como a criagdo de no-
vos produtos que ndo tenham o clima como fator determinante”. (NERI: 2003), apud
(ALBUQUERQUE: 2004; 26).

“A ocupagdo dos equipamentos turisticos em baixas estagfes € vantajosa tanto para
empresarios quanto para os proéprios turistas”. (IGNARRA: 1999; 195), apud (ALBY-
QUERQUE: 2004; 27).

Uma grande vantagem do turismo de eventos € poder atrair visitantes durante a bai-
xa temporada, quando as companhias aéreas e acomodac¢fes geralmente estdo o-

perando com capacidade ociosa. Uma das preocupacdes desse trabalho.

“O turismo de eventos € também conhecido como o turismo de baixa estagdo por ser
responsavel por manter em movimento as atividades no setor durante os meses em
gue o turismo de lazer é mais fraco, gerando grandes valores, uma vez que 0s turistas
de eventos geralmente dispem de mais recursos financeiros nas viagens”. (ALBU-
QUERQUE: 2004; 27).

A tentativa de reduzir a sazonalidade deve ser uma preocupacao da gestao turistica.
A estratégia de complementacdo dos atrativos da alta estacdo, com outras atracoes
gue criam demanda durante o periodo de baixa temporada € uma forma. A criacao

de uma agenda anual e a priorizagdo de eventos como 0s “Encontros Regionais”,



proposta, visa exatamente a viabilizacdo de eventos para reduzir a sazonalidade de

Brasilia, principalmente durante os finais de semana.

Os eventos possibilitam mobilizar a estrutura de toda uma cidade, comegando pelo
poder publico, que deve colocar em pratica uma série de medidas de melhoria de
infra-estrutura que vao possibilitar que uma cidade sedie um evento, mas que depois
sdo aproveitadas em beneficio da comunidade. Toda a rede hoteleira e alimenticia

beneficiada a partir disso.
2.5. Posicionamento/ Destinacao Turistica/ Relevancia da Imagem

Apesar desse tema nado ser profundamente estudado, € de grande relevancia. Faz-
se necessario destaca-lo em virtude da proposta desse projeto.

Atualmente, o numero de turistas estrangeiros que visitam o Brasil anualmente esta
muito abaixo da meta estabelecida pela EMBRATUR. O mesmo caso se aplica a

Brasilia, capital do pais.

As destinagOes procuram adotar diferenciais competitivos e apelar para fatores pri-
mordiais, como: infra-estrutura basica, turistica e de atrativos. Contudo, negligenci-
am a importancia de trabalhar a sua ‘imagem’, bem como sua manutencdo. Dessa
forma, os fatores negativos acabam multiplicados pela imprensa brasileira, sem que
haja o desenvolvimento de um relacionamento com estes 6rgdos no sentido de mi-
nimizar a divulgacao negativa, que muitas vezes sao apenas citados nas manchetes

pelo fato de terem ocorrido na localidade, ou seja, na capital.
2.5.1. Posicionamento

A Americam Marketing Association (AMA) define marca como ‘um nome, termo, si-
nal, simbolo ou design, ou uma combinacéo de tudo isso, destinado a identificar os
produtos ou servigos de um fornecedor ou grupo de fornecedores para diferencia-los
dos outros concorrentes’. A marca €, nesse sentido, um produto ou servico que a-
grega dimensfes que diferenciam de outros produtos ou servigo desenvolvidos para
satisfazer a mesma necessidade, mais ligado a idéia abstrata de satisfacdes psico-
l6gicas e ndo fisicas. Podendo ser diferencas funcionais, racionais ou tangiveis —
relacionadas ao desempenho do produto, enquanto podem também ser mais simbo-

licas, emocionais ou intangiveis — relacionadas ao que a marca representa.



A necessidade de recriar a marca Brasilia, uma vez que essa é conciliada por alguns
setores da imprensa a corrupcgao e a lugar de pessoas desonestas, devido a alguns

escandalos politicos, exige o conhecimento desse conceito.

“é a acado de projetar o produto e a imagem da empresa para ocupar um lugar diferen-
ciado na mente do publico-alvo. O objetivo é posicionar a marca na mente dos consu-
midores a fim de maximizar a vantagem potencial da empresa”. (KOTLER e KELLER :
2007; 305).

Dessa forma, pode-se trabalhar o posicionamento da marca Brasilia, fomentando
seus aspetos positivos e criando um vinculo de valores a sua natureza como capital

cultural.

“O posicionamento é um elemento chave para a estratégia de marketing competitivo e
tem sido definido como sendo o ato de projetar uma imagem da oferta da empresa de
forma que os clientes compreendam e apreciem o que o produto representa em relacao
aos concorrentes”. (KOHLI e LEUTHESSER: 1993), apud (KOTLER & KELLER: 2007;
267).

Para tornar a cidade uma destinacdo turistica € necessario um forte trabalho de

marketing que busque consolidar sua imagem de forma positiva.
2.5.1.1. O que é uma ‘Marca’ e como funciona o ‘Branding’

Criar, manter, aprimorar e proteger as marcas € um processo na estratégia de Mar-
keting que deve ser embasado em cima de uma analise criteriosa acerca da neces-

sidade do publico desejado.

A construcdo de uma marca forte requer um cuidadoso planejamento e gigantescos in-
vestimentos no longo prazo. Na esséncia de uma marca bem sucedida existe um exce-
lente produto ou servico, sustentado por um marketing desenvolvido e executado com
criatividade. (KOTLER & KELLER: 2007; 268).

O branding, que representa o patrimbnio da marca e que acopla todo esse proces-
S0, se tornou uma prioridade para as empresas desejam se sobressair no processo
de gerenciamento estratégico da marca, estes compreendem quatro etapas princi-
pais, como:

o Identificacéo e definicdo do posicionamento da marca;

¢ Planejamento e implantacdo do marketing da marca;

¢ Avaliacdo e interpretacdo do desenvolvimento da marca;
e Crescimento e sustentacao do valor da marca.

Para colocar uma marca em um produto ou servigo, € necessario ‘ensinar’ 0s aos con-
sumidores ‘quem’ € o produto, batizando-o e utilizando outros elementos de marca que
ajudem a identifica-lo, bem como a ‘que’ ele se presta e ‘porque’ o consumidor deve se
interessar por ele. (KOTLER & KELLER: 2007; 269).

A correta utilizagdo do branding possibilita tornar uma ferramenta eficaz na obtencéo
de vantagem competitiva. Mesmo porque cria estruturas mentais e ajuda o consumi-

dor a organizar seu conhecimento sobre produtos e servi¢os através da capacidade



da ligacdo entre marca e qualidade. E necessario que, dessa forma, sejam criadas
diferencas significativas entre as marcas e uma categoria de produto (Brasilia) ou
servico de forma a convencer os consumidores, de modo a agregar valor a marca

dando origem ao que € denominado ‘brand equipy’.

O branding pode ser aplicado em qualguer campo no qual o consumidor tenha op-
cao, sendo assim, a um local, como a cidade de Brasilia, estado do Texas ou o pais

com a Espanha.
2.5.2. Destinacao Turistica

A demanda de turismo é um processo de consumo influenciado por diversos fatores.
Sendo, desta forma, passivel de estudos que possam delinear suas necessidades e
variacfes. Essas condicionantes podem estar ligadas a variaveis, das quais, torna-

se fundamental o estudo.

2.5.2.1. Processo de Escolha
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Figura 1.1 Modelo de estimulo e resposta (KOTLER: 2002; 162).

O modelo de estimulo e resposta de KOTLER (2002; 162), € o passo inicial para
compreender o comportamento do consumidor (turista). Pois indica que estimulos
ambientais e de marketing penetram no consciente do mesmo. Suas caracteristicas
e processos de decisao levam a certas decisdes de compra. A tarefa do profissional

de marketing consiste em estudar e atender o que acontece no consciente do con-



sumidor entre a chegada do estimulo externo e a decisdo de compra, buscando

dessa maneira gerar um produto ou imagem a partir do que este deseja.
2.5.2.2. Fundamentos e Comportamento do Consumidor

O processo de decisdo do consumidor é outro fator relevante na construgéo eficaz
do planejamento de marketing, aqui foi adotado o sistema formulado por COOPER
ET AL (2001; 63), apud TOMIKAWA: 2004; 38), que aponta 0s quatro elementos
bésicos:

1. Energizadores de demanda: sédo as forcas de motivacdo que levam um turista a
decidir visitar uma atracdo ou sair de férias.

2. Efetivadores de demanda: o consumidor tera desenvolvido idéias a respeito de
uma destinacdo, um produto ou organizacao, por meio de um processo de aprendiza-
gem, atitudes e associacdes, a partir de mensagens promocionais e informacédo. Isso
afetard a imagem do consumidor e o conhecimento de um produto turistico, servindo
assim para elevar ou diminuir os varios energizadores que levam a acdo do consumi-
dor.

3. Os papéis e 0 processo de decisdo: o papel importante é aquele do membro da
familia que esta normalmente envolvido nos diferentes estagios do processo de aquisi-
¢do e na resolucao final das decisdes sobre quando, onde e como o grupo ira consumir
0 produto turistico.

4. Determinantes da demanda: o processo de tomada de decisées do consumidor de
turismo é sustentado pelos determinantes da demanda. Ainda que possa haver motiva-
¢do, a demanda é filtrada, limitada e canalizada devido a fatores econdmicos (renda),
sociolégicos (grupos de referéncia, valores culturais, religiosos) ou psicologicos (per-
cepcao de risco, personalidade, atitudes).

Esses elementos sdo simplificados no quadro a seguir:
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Figura 1.2 Processo de decisdo do consumidor em turismo
(COOPER ET AL: 2001).

2.5.2.3. Energizadores e Efetivadores

2.5.2.3.1. Motivacao

Significa fazer uma pessoa agir de uma certa maneira, ou estimular o seu interesse.
Motivo também esta relacionado com iniciar um movimento ou induzir uma pessoa a
agir. Para o turismo, a motivagéo é o ponto de partida do processo de consumo de um
produto turistico. Dai a necessidade de ser estudada

2.5.2.3.2. A hierarquia das necessidades de Maslow
A hierarquia das necessidades de Maslow talvez seja a mais conhecida teoria da moti-

vacdo. Em resumo, ele sugeriu que as necessidades humanas como elementos moti-
vadores formam uma hierarquia.

Auto-
realizacéo —
realizacao
pessoal,
plenitude.

Estima e respeito —
auto-estima, estima por ou-
tros, autoconfianga, reputa-
¢éo.

Amor e pertencer — dar e receber amor,
afeto, amizade, sentimento de fazer parte
de algo, participagdo em grupo

Seguranca — protec¢ao, libertagdo do medo e da
ansiedade, estar livre de ameaca ou perigo.

Fisiolégicas — fome, sede, sono, sexo, ar, etc.

Figura 1.3 Hierarquia das necessidades. Adaptacdo de MASLOW (1943).

2.5.2.3.3. A Importancia da Imagem

A visdo que se tem do mundo é feita de experiéncias, aprendizados, emocgdes e per-
cepcbes ou, mais precisamente, da avaliacdo cognitiva dos elementos citados acima.
Essa visdo poder ser descrita como conhecimento, produzindo uma imagem especifica
do mundo.



A imagem é de importancia fundamental para a preferéncia, a motivacdo e o compor-
tamento de um individuo com relagcdo a produtos e destinagdes turisticas, ja que ira
fornecer um efeito “impulso” que resultara em diferentes progndsticos de demanda.

O comportamento turistico, tanto de individuos como de grupos, depende de sua ima-
gem sobre situacdes imediatas e do mundo. A nocdo de imagem esté intimamente re-
lacionada ao comportamento e & atitude os quais séo estabelecidos com base na ima-
gem presumida de uma pessoa e nao mudam facilmente, a ndo ser que nova informa-
¢ao ou experiéncia seja adquirida.

2.5.2.3.4. Determinantes da Demanda

Uma vez tomada a decisdo de viajar, a capacidade de fazer a viagem e a natureza da
viagem serdo determinadas por um amplo leque de fatores inter-relacionados. Esses
fatores podem ser divididos, de forma ampla, em dois grupos: estilo de vida e ciclo de
vida.

2.5.3. Imagem da Destinacéo Turistica

Para a psicologia, a definicdo “imagem” esta relacionada a representacao visual. Ja
do ponto de vista do marketing, trata-se do posicionamento do produto e o compor-

tamento do consumidor ou grupo de consumidores em relagéo ao ele.

7z

A definicdo de imagem de uma destinacéo turistica mais comum € “a soma de cren-
cas, idéias e impressdes que uma pessoa tem de uma destinacdo” (CROMPTON:
1979), apud JENKINS (1999), apud TOMIKAWA (2004; 40). No entanto, é baseada
no individuo, apropriando-se dos aspectos da imagem partilhada por grupos, os es-
teredtipos, muito importantes para os estudos de mercado.

“a imagem da destinacao turistica € um fator critico no processo de escolha do turista.
Ela influencia a escolha de qual local visitar, 0 comportamento do turista na destinacao,
o nivel de satisfacdo e as lembrancas da experiéncia. Ou seja, ela esta presente em
toda experiéncia de consumo, desde o estimulo, a satisfacao até o pés-venda (sic). Por
isso, uma analise detalhada de como a imagem ¢é formada e das técnicas de mensura-
cao disponiveis fazem-se necesséarias na medida em que podem ajudar os planejado-
res da industria turistica a tomarem decisfes que aumentem o fluxo de turistas e aten-
dam as suas necessidades”. MAYO (1975; 15) apud TOMIKAWA (2004, 40),

Uma vez que se pretende fomentar o turismo em Brasilia e posicionar seu nome em
lugar de destaque no cenario nacional de maneira positiva. Tal definicdo capta a es-

séncia dessa intengéo.

2.5.3.1. Formacéao da Imagem

Varios pesquisadores tém investigado os fatores influentes na formacéo da imagem.
Dentre esses fatores, estudos de HUNT (1975) e de SCOTT ET AL: (1978) apud
TOMIKAWA: 2004, 42), indicam que a distancia da destinagdo em relagéo ao local
de origem do turista influencia a formacédo da imagem, uma vez que, por diversos
fatores, as pessoas estdo mais condicionadas a visitarem destinacfes mais proxi-

mas de onde residem e mais expostas a informacdes sobre elas pela midia e pelos



amigos e parentes. Assim, tém imagens mais realistas das destinacées préximas a

seu local de origem.

Fatores de Demanda ‘

N Percepgbes  Caracteristicas
MotivagGes Psicolégicas

\ l / Experiéncias
Caracteristicas Boca-a-boca
Sécio- ———» ITTEGETT
econdmicas
Educacéo o Marketing Turisti-
Midia co

Fatores de Oferta ‘

Figura 2.5.3.1.a - Fatores de influéncia na formacao da imagem turistica pelos consumidores
(STABLER: 1988), apud TOMIKAWA (2004; 42).

As estatisticas apontadas pela a Embratur validam essa realidade, onde a maioria
dos turistas que vém ao Brasil é dos EUA e da Argentina, locais mais proximos que
a Europa ou Asia, por exemplo.

Na intencao de identificar outros fatores formadores de imagem pesquisando as fon-
tes de informacdes, NOLAN (1976), apud TOMIKAWA (2004; 43), descobriram que
0s turistas domeésticos nos EUA, na maioria dos casos, usam a indicacdo de amigos
e parentes, seguida de guias de viagem, informa¢des comerciais do trade turistico e
depois publicacdes promocionais. Ja no que condiz a credibilidade das fontes de
informacdes de viagem, os guias foram classificados em primeiro, enquanto os ser-
vigos disponibilizados pelo governo e o conselho de amigos e parentes foram consi-
derados mais informativos. O autor também mediu o “propdésito” das fontes de infor-
macodes de viagem, pedindo para os entrevistados que classificassem se as fontes
eram tendenciosas/nao-tendenciosas, e inferiu pelos resultados que a comunicacao

das informacdes de viagem (em especial os folhetos de viagem) € tendenciosa.

Investigando as imagens que turistas regionais tinham dos National Parks na Améri-
ca do Norte, MAYO (1975), apud (TOMIKAWA: 2004; 46), descreve 3 componentes
basicos: cenario, congestionamento e clima. O autor foca suas dimensdes nos as-

pecto fisico/funcional da destinacdo que sdo observadas diretamente e facilmente



mensuraveis como preco e temperatura do local, aspectos levantados pela maioria

dos autores.

Os estudos que se preocupam com 0S aspectos menos tangiveis sdo raros, contu-
do, a andlise desses aspectos foi uma preocupacdo ECHTNER e RITCHIE (1991),
apud (TOMIKAWA: 2004; 47). O componente comum/unico é outra grande variavel
qgue diferencia seu trabalho dos outros autores, ja que foi negligenciado na maior
parte dos estudos sobre imagem, mesmo pela a facilidade de sua percepcao que
consiste identificar que algumas caracteristicas das destinagcdes sdo comuns entre

elas e outras sao Unicas, proprias.

ECHTNER e RITCHIE (1991), apud (TOMIKAWA: 2004; 46), identificaram trés di-
mensdes basicas da imagem de destinacdes:

Atributos-Holistico: Atributos estdo relacionados as caracteristicas especificas de
uma destinagdo. Holistico relaciona-se a impresséo total, geral que o turista tem a seu
respeito. Ambos podem variar desde o ambito funcional até o psicoldgico.

Funcional-Psicoldgico: A discusséo sobre essa dimenséo gira em torno de caracteris-
ticas e impressdes tangiveis (ex: atrativos turisticos, acomodacdes, etc.) e abstratas
(ex: hospitalidade, tranquilidade, sentimentos religiosos, etc.). Elas podem ser comuns
ou Unicas.

Comum-Unico: A terceira dimens&o exposta relaciona-se a impressdes e caracteristi-
cas que sao freqientemente encontradas e aquelas que séo peculiares a algumas des-
tinacoes.

A partir do cruzamento dessas dimensdes € gerada a imagem percebida da destina-
cao. Por exemplo, atributos funcionais comuns sdo aqueles de facil comparacao en-
tre as destinagbes, como preco, temperatura, tipos de acomodacéao. Atributos fun-
cionais Unicos sdo 0s simbolos e eventos especiais que fazem parte da destinacao,
como o Cristo Redentor no Rio de Janeiro e o Festival de Parintins no Amazonas. Ja
os atributos psicolégicos comuns consistem na hospitalidade da populacéo local, na
notoriedade ou beleza de uma paisagem, enquanto os atributos psicolégicos Unicos
incluem os sentimentos associados a peregrinacao religiosa, como a visitacao da
Basilica de Aparecida do Norte ou lugares associados a eventos histéricos, como

Ouro Preto e Tiradentes em Minas Gerais.

De uma forma geral, Brasilia conta com todos 0s aspectos possiveis para se cons-
truir uma imagem positiva e torna-la uma destinacao turistica de proporcdes interna-

cionais.

2.5.3.2. A Imagem do Brasil no Exterior



A Confederacéo Nacional do Transporte (CNT) em 2001 encomendou, pela primeira
vez, uma pesquisa com o objetivo de identificar a percepcdo do mundo em relacéo
ao Brasil. A pesquisa foi realizada em 22 paises entre eles os Estados Unidos, Ja-
pao, Inglaterra e Africa do Sul e foi coordenada pelo Instituto Sensus, com apoio da

Universidade de Michigan, nos EUA. Constatou-se:

¢ O Brasil e seu povo continuam sendo conhecidos no mundo por suas praias, futebol,
alegria e cordialidade aspectos que h& muito tracam o perfil do pais no exterior;

e Os produtos de exportagdo mais conhecidos ainda sdo o café e a banana. Para
58,2% dos entrevistados, o café é o principal produto de exportacdo quando, um forte
contraste com a realidade, onde,na verdade, o café s6 representa 3% da pauta brasi-
leira de exportagdes;

¢ O futebol € a imagem mais associada ao pais é o futebol apontado por 36,6% dos en-
trevistados e o carnaval por 19,4% dos ouvidos.

e Em relacdo a localizacdo do pais no mapa geogréfico, 75% dos entrevistados soube-
ram dizer que o Brasil se encontra na América do Sul;

e As praias, o clima e a natureza sédo os fatores que mais motivam aqueles que disse-
rem ter vontade de conhecer o pais;

¢ O brasileiro mais ilustre no exterior ainda é o Pelé, seguido do jogador Ronaldinho fe-
ndmeno e do falecido piloto Ayrton Senna;



3. METODOS E TECNICAS DE PESQUISA

De acordo com Gil (1991), pesquisa pode ser definida como um processo coerente,
l6gico e sistematico que tem por objetivo proporcionar respostas aos questionamen-
tos propostos. Dessa forma, € desenvolvida de forma racional, mediante a afluéncia
dos conhecimentos disponiveis e a utilizacdo cautelosa de métodos, técnicas e de-
mais procedimentos cientificos. E composta por vérias etapas, desde o desenvolvi-

mento dos questionamentos, até a apresentacdo dos resultados.

Como toda atividade racional e sistematica, a pesquisa precisa que as acfes a se-
rem desenvolvidas ao longo de seu processo sejam efetivamente planejadas. Gil
(1991) define o planejamento da pesquisa como o decurso de uma ac¢ao continuada
sistematizada, por meio da qual pode-se conferir maior eficiéncia a investigacao,

para em determinado prazo atingir a totalidade dos objetivos estabelecidos.

A pesquisa é caracterizada, dessa forma, como uma ferramenta para adquirir co-
nhecimentos. Sua credibilidade reside na utilizacdo do método cientifico, que entre
outros aspectos, supde que para se estudar um fenémeno cientificamente, este de-
vera ser medido, ou seja, o evento devera ser perceptivel, sensivel e classificavel,
ainda que o cientista trabalhe com conceitos abstratos. Este processo reflete a con-
flanca na capacidade de percepcao e observacdo do pesquisador. (RICHARDSON,
1985).

Toda e qualquer classificacdo se faz mediante algum critério. Gil (1991) afirma que
no caso das pesquisas, € recorrente a classificacdo com base em seus objetivos
gerais. Dessa forma, é possivel organiza-las em trés grandes grupos: exploratérias,
descritivas e explicativas. A primeira classe refere-se a trabalhos que buscam famili-
aridade com um fenbmeno pouco estudado, com vista a torna-lo mais explicito ou
construir hipéteses. As pesquisas descritivas tém por meta primordial a descricao
das caracteristicas de determinada popula¢do ou evento, com possivel estabeleci-
mento de relacdo entre as variaveis. O Ultimo grupo corresponde a estudos que tem
como preocupacado central a identificacdo de fatores que determinam ou que contri-

buem para a ocorréncia de fenbmenos.

A presente investigagao classifica-se como pesquisa explicativa, pois busca
explicitar, de maneira coerente, 0s aspectos que dizem respeito ao fendbmeno turisti-

co em Brasilia e a contribuicdo que € gerada através da promocéo e producao de



eventos, em especial os ‘Encontros Regionais’, uma vez que se pode relacionar a
sua interdependéncia tornar menos complexo o processo de identificar suas deter-

minantes.

Sobre o critério fontes de informacao, Gil (1991), delimita duas classes: pesquisas
cujas fontes limitam-se a material ja escrito sobre o assunto, e aquelas na qual as
informacdes sdo obtidas in loco. Embora possua levantamento de material teérico,
livros e artigos cientificos, esta pesquisa nao sera desenvolvida exclusivamente com
base em pesquisa bibliografica, pois também se baseara em informacfes pragméti-
cas e empiricas do autor deste trabalho, uma vez que tem vasta experiéncia na area

de eventos.

Para corroborar a utilizacdo de informacdes dessa natureza, Campomar (1991) indi-
ca que a pesquisa em administracdo pode ser nomeada pesquisa social empirica,
uma vez que esta ciéncia compde a area social e seus estudos sdo sobre conheci-

mentos praticos.

Durante o processo de constru¢do de uma pesquisa, varias sdo as formas para sua
classificacdo. As modalidades de aplicacdo da pesquisa podem ser quantitativas, ou
qualitativas. Segundo Campomar (1991), o método quantitativo procura encontrar
medidas em populagdes ou amostras com o uso de técnicas estatisticas e testes
paramétricos, ou nao paramétricos de inferéncia, ao passo que no qualitativo ndo ha
medidas e as possiveis inferéncias ndo séo estatisticas, mas baseadas em analises

em profundidade.

Richardson (1985) caracteriza a técnica quantitativa pelo emprego da quantificacéo,
tanto na coleta de dados quanto no tratamento dos mesmos, por meio de modelos
estatisticos, desde os mais simples (percentual, média, desvio-padrdo) até os mais
complexos (coeficiente de correlacéo, analise de regressao, variabilidade). Enquanto
que a forma quantitativa tem como objeto situacdes intrincadas ou particulares, e
explora as técnicas de observacdo e entrevista, devido & maneira com que estas
penetram na complexidade de um problema. Este estudo caracteriza-se pelo uso do
método qualitativo, uma vez que nao lancara mao da analise baseada em instrumen-
tal estatistico, nem pretende numerar ou quantificar unidades ou categorias homo-

géneas.



Portanto, a pesquisa realizada segundo a natureza dos dados é do tipo qualitativa,
uma vez que procurou dimensionar 0s principais aspectos subjetivos extraidos dos
respondentes que tinham autoridade para de manifestarem a respeito do tema abor-
dado.

3.1. Procedimentos e instrumentos utilizados na coleta e analise
dos dados

De acordo com Marconi e Lakatos, (2006) a coleta de dados é a etapa da pesquisa
em que se inicia a aplicacdo dos instrumentos elaborados e das técnicas seleciona-
das, a fim de se efetuar a coleta dos dados previstos.

De acordo com Richardson (2008) a modalidade de coleta de dados, que combina
perguntas fechadas e abertas, oferece ao pesquisador através das perguntas fecha-
das as informac¢des sociodemografica do entrevistado (sexo, escolaridade, idade
etc.) e respostas de identificacdo de opinides (sim — ndo, conhe¢co — ndo conheco
etc.), e as perguntas abertas, foram destinadas a aprofundar as opinides do entrevis-

tador.

Partindo desse pressuposto, optou-se por adotar como instrumento de pesquisa pa-
ra esse projeto, um questionario com perguntas fechadas e abertas com a intencéo
de identificar o perfil do publico e sua opinido a respeito do tema. Nesse sentido, as
perguntas fechadas ficaram restritas a dados demograficos, enquanto as questdes
abertas buscam explorar a visao do entrevistado de forma mais abrangente e con-
vergente com a gama de pensamentos e emoc¢des, que s6 podem ser identificados
através desse tipo de questédo. Pois, por se tratar de um tema que transpassa dire-
tamente todos os fatores (racionais, fisicos, emocionais, entre outros) que formam a
opinido, levando em consideracdo que se busca mostrar a relacdo da imagem de
Brasilia e a sua posi¢cdo como destinagdo turistica, fez-se necessario esse tipo de

exploragéo.

Os questionarios foram aplicados durante a realizacdo do evento ‘Encontro do Nor-
deste’, entre pessoas na faixa etaria de 18 a 28 anos, de Brasilia e Regido Nordeste.
Nos quatro dias de evento pode-se coletar uma amostra de 100 pessoas em um uni-
verso de 100.000 participantes nos quatros dias do evento.

Para determinar o custo fixo dos apartamentos ndo utilizados nos finais de semana,

tendo em vista a proposta gerada no projeto da reducao de valores em ocasido dos



‘Encontros Regionais’, foi feita uma pesquisa de mercado através do levantamento

de tabelas e precos utilizados pela rede hoteleira.

Aos diretores e/ou gerentes e dirigentes de companhias aéreas e hotéis, foram dire-
cionadas entrevistas com perguntas abertas a respeitos de suas opinides sobre as
propostas de tarifas promocionais em decorréncia dos Encontros Regionais para

serem realizados no ano de 2010.

3.2. Periodo de realizacdo da pesquisa

A pesquisa foi realizada em duas fases:

A primeira fase, realizada em maio de 2008; e a segunda fase realizada no més de
maio de 2009.

Como fator positivo pode-se destacar a amabilidade da maioria dos respondentes
que desde o primeiro contato demonstraram grande interesse e satisfacdo em parti-
cipar de uma pesquisa cientifica que visou investigar a atratividade da festa e o
guanto este evento repercutiu no inconsciente coletivo. Nao foram poucas as de-
monstracdes de grande satisfacdo do publico entrevistado. Alguns citavam: ‘estou

matando a saudade da minha regiao’.
Os depoimentos foram gravados e veiculados no site:

www.brasiliacapitalcultural.com.br, bem como foram anexadas nesta monografia um

DVD demonstrativo.


http://www.brasiliacapitalcultural.com.br/

4, APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS

4.1. Agrupamento, Ordenacéo e Descri¢cao dos Dados
4.1.1 Marca

Verificou-se a importancia de reposicionar a marca ‘Brasilia, uma vez que sinaliza ao
turista a origem do ‘produto’ e suporta, com seus atributos, o contetdo emocional de
imagens que desperta no consumidor (turista) e se constitui numa realidade econo-
mica e social de primordial importancia no sistema de economia de mercado e ainda

defini como um conjunto de valores.

Considerando-se a forte influéncia que as marcas e todas as suas associagfes e-
xercem sobre o comportamento do turista (consumidor), o correto posicionamento do
seu conceito ha mente dos turistas € fator imprescindivel num mercado competitivo.
A importancia que o turista atribui a um determinado aspecto da cidade (marca), a
sua satisfacao, enfim, a forma como ele percebe a cidade, podem contribuir funda-

mentalmente para a formulacao de estratégias de posicionamento.
4.1.2. — Destinacao

E importante ficar atento aos estimulos de marketing proposto por Kotler, os 4 Ps,
Produto, Preco, Praca e Promocao. Neste percurso € importante também buscar a
adequacao de nossa cidade em DESTINO - formando Cluster de Eventos, de Feiras,
entre outros, com a participacao de todos os envolvidos do trade, para atrair ainda

mais o turista.

Outra grande dificuldade encontrada em alguns proprietarios de hotéis, € que eles
se dao por satisfeito pela grande ‘procura’ durante os dias da semanas, e entendem
que a demanda de seus apartamentos nos finais de semana, que embora sejam
poucas, sdo suficientes pelos precos que empoe aos turistas. Sera necessario um
trabalho de convencimento para que se abaixem os prec¢os nos finais de semana e
promovam ac¢fes culturais, que terd como objetivo atrair novos turistas de lazer em
todo o Brasil com campanhas especificas e conjuntas com o trade. Outros periodos
de finais de semana poderao ser separados para comercializagéo junto ao Turismo
de Negocio (congressos, convencgdes, encontros, seminarios), embora se acredite
que muitas vezes, posam ser combinados com um ou mais dos tipos de turismo,

como de: Turismo Etnico, Turismo Histérico, Turismo Cultural, Turismo de Lazer,



Turismo de Esporte, Turismo de Natureza, Turismo Civico, ou mesmo o Turismo de

Negdcio e Eventos.
4.1.3. Posicionamento

Ao observar os pontos apresentados na andlise ambiental, se faz necessaria uma
tomada de decisdo, ou seja, posicionar para que seja mudada a histéria de Brasilia.
Em uma delas, por meio de um trabalho junto a imprensa para ndo mais associar
qualquer noticia negativa ou corrupcdo ao nome de Brasilia, mesmo que se tenha
que acionar juridicamente os jornalistas que insistirem em veicular nas suas man-
chetes o nome de Brasilia (local) como titulo das matérias que denotem seu nome.
O governo da capital investe grandes somas em campanhas turisticas e ndo se po-
de conformar com este desgaste diario, ndo se pode mais, permitir que o nome de
Brasilia seja sistematicamente deteriorado pela falta de sensibilidade de alguns pro-
fissionais de comunicacdo. Eles ndo so6 trabalham contra a imagem da cidade, mas
também promovem uma baixa alta estima no brasileiro, que acabam assimilando a

corrupcéo, a imagem de Brasilia, capital de seu pais.

Se nao vejamos, em recente apresentacdo de resultados da Brasiliatur, onde reuniu
o trade local para apresentagéo de resultados das pesquisas feitas pelo CET/UnB se
verificam, de uma maneira geral, que os resultados séo positivos quando o turista
rompe as ‘barreiras emocionais’ e visita a cidade. No segmento turismo de lazer,
93,4% dos entrevistados responderam que pretendem voltar a Brasilia. O indice so-
be para 95% quanto a pergunta é se indicariam a cidade para algum amigo ou pa-
rente, ou seja, as pessoas que passam a conhecer Brasilia mudam radicalmente

suas impressodes sobre a mesma.
4.1.4. Proposicao e Reposicionamento

Portando, estudar a proposta de desenvolver o ‘Projeto Brasilia Capital Cultural’, que
é Lei Distrital 3.328/04, nas acdes ‘Calendario Turistico Cultural de Brasilia em 2010’
€ extremamente oportuno, uma vez que se procura demonstrar a necessidade de
Brasilia receber grande ocupacéo hoteleira nos finais de semana, a baixo preco nas
diarias de hospedagem e passagens aéreas ou terrestre, uma vez que, € o turista
gue coloca em movimento todo o sistema, como consequéncia do deslocamento que
realiza desde sua regiao de origem, por meio do caminho até a regidao de destino, e

cOm O seu posterior regresso.



Por essas razdes, Brasilia pode ser identificada como ideal para segmentar o turis-
mo cultural e o de lazer, uma vez que a Capital se encontra no centro de todas as
regides brasileiras, e a populagdo candanga, costuma receber bem as pessoas in-
dependentemente da racga, cor, credo, poder aquisitivo, sexo, idade, entre outros.

Numa outra direcdo, devem-se diminuir sensivelmente os investimentos em propa-
ganda e promocao de vendas locais, antes pulverizados e a partir da segmentacao e
posicionamento proposto, concentra-los nas capitais e principais cidades de cada
estado brasileiro, de forma inteligente;

Desenvolver proposta e estratégia eficaz de marketing como resposta as essas ne-
cessidades, onde se propde a execucdo do ‘Projeto Brasilia Capital Cultural’, evento
este, que sirva como espaco para o ‘langamento’ e a ‘prévia’ do principal evento cul-
tural que é realizado em cada regido brasileira, alem de expor e distribuir a papelaria
exibir toda a diversidade de cada estado participante, dessa forma, divulgando estes
eventos que sdo atrativos de turismo e contribuir para a regionalizacéo e fortaleci-
mento dos roteiros turisticos integrados de cada regido, bem como, apresentacdes
de eventos inéditos na capital.

4.1.5. Calendario Turistico Cultural de 2010 em Brasilia

Brasilia conseguiu consolidar somente um Unico evento de atratividade turistica, que
€ o dia 21 de abril, comemoracdo de seu aniverséario, onde grande investimento é
disponibilizado para a realizacdo do evento, que vai para a sua quarta edicdo. Por-
tanto, para se consolidar outras atracdes importantes terdo que investir grandes so-
mas e gastar muito tempo para que as mesmas sejam conhecidas do turista poten-

cial.

O marketing do ‘Projeto Brasilia Capital Cultural’ prevé realizar previas e lancamen-
tos de grandes eventos, dentre as ja existentes no interior, que atraem grande aflu-

éncia de publico, como:

FESTAS DE SAO JOAO, no Encontro do Nordeste, em maio, promovendo uma
grande disputa de qual sera o melhor Festa Sdo Jodo do Nordeste, entre 0s nove

estados, que poderéo apresentar-se, um por dia;



FESTIVAL FOLCLORICO de Parintins / MA, no Encontro do Norte, em junho, uma
das mais ricas representacdes de folclore brasileiro, onde o Caprichoso e o Garanti-

do fazem uma verdadeira competicdo folclorica, o Bumba Meu Boi;

FESTA DO PEAO de Barretos / SP no Encontro do Sudeste, em julho, represen-
tando uma das manifestacdes mais antigas da humanidade, a luta entre homem e

animal, que atrai inUmeras pessoas do interior;

FESTIVAL INTERNACIONAL DE PESCA ESPORTIVA de Carceres / MT, no Encon-
tro do Centro-Oeste, em agosto, promovendo e motivando a pesca esportiva em
todo pais. Sdo mais de mil barcos no rio, pescando, retirando o peixe e repondo a-

pos serem pesados e medidos pelo barqueiro, profissional da regido; e

OKTOBERFESTAS / SC, no Encontro do Sul, em setembro, em uma das maiores
festas gastronémicas do mundo, envolvendo num mesmo periodo, a divulgacéo de
pelo menos dez cidades de Santa Catarina e umas trés cidades do Rio Grande do
Sul;

Os outros eventos ou festas da regido também serdo promovidos nos ‘Encontros’
com grande destaque, onde serd contemplado a muitos artistas e artesaos de ex-
pressao regional, para que venham expor e vender seus trabalhos de alto valor a-

gregado.

Saliente-se que, embora todos os ‘Encontros Regionais’ sejam propostos para se-
rem apresentados em um mesmo local de realizagédo, todos sdo amplamente dife-
rentes, pois exibem cultura diversa, com caracteristicas proprias, montagens exclu-
sivas, que serdo valorizadas, a fim de que cada um sinta-se prestigiados por sua

cultura natal, na Capital do Pais.

Para mostrar-se no mercado havera a necessidade de desenvolver o posicionamen-

to para cada segmento no mercado e a estratégia de mix para cada segmento.

Este autor ja realizou em maio de 2008 o ‘| Encontro do Nordeste’, e em maio de
2009 o ‘Il Encontro do Nordeste, com a participacdo de varios prefeitos da regido,
conforme DVD gravado em anexo.

4.1.6. Sustentabilidade

Verificou-se que o Projeto Brasilia Capital Cultural € uma oportunidade de reposicio-
namento da marca Brasilia e suas a¢des contribuem para a ocupacédo dos finais de

semana na capital, bem como é um projeto que se preocupa com a sustentabilidade,



se ndo vejamos. Pelo principio da INTREDEPENDENCIA o sucesso do evento como
todo, dependera do sucesso de cada estado da federacdo no evento, uma vez que
cada estado se apresentara individualmente no ‘Encontro Regional’, da mesma for-
ma, que dependera de cada participante do festival o sucesso do evento como todo,
uma vez que serd mostrada toda a diversidade socio turistico cultural de cada regi-

ao.

Outro padrao da organizacéo do projeto tem a ver com a RECICLAGEM, onde s&o
convidados artesfes ecologicamente produtivos e mestre da culinaria tipica de cada
estado a vir participar do projeto, numa acédo de ‘Comercio Justo’, onde nao ha a
intermediacao entre eles e a comunidade consumidora no evento. Sao os ‘Artesdes’
e ‘Mestres da Culinaria’ vendendo diretamente aos visitantes, produtos ecologica-
mente corretos. Esta modalidade ira desenvolver-se na medida em que o seu ciclico
comercial e econdmico néo interfira na manutencdo destas comunidades sustenta-

veis, como se propde planejar.

A PARCERIA é a maior caracteristica utilizada no projeto, onde cada integrante pas-
sa a entender melhor as necessidades do outros, e juntos, buscam trabalhar e al-
cancar resultados e objetivos coincidentes, vendendo a regido e ndo somente o es-
tado. O projeto € ecoldgico uma vez que enfatiza a cooperacdo, a conservacao e a

parceria para a realizagdo do evento com amplidao nacional.

FLEXIBILIDADE e DIVERSIDADE sao muitissimo utilizadas no projeto, onde esta a
maior riqueza de seu conteudo quando explora inumeras relacdes, abordam diferen-
tes costumes, arte popular, gastronomia, artesanato, musica e danca de cada regi-
ao. O brasileiro por esséncia é um povo flexivel quanto a receptividade de outras
culturas, bem como, possui uma diversidade turistico, cultural, politica e social a-
bundante, receptivo a receber novas interferéncias culturais e convivé-las com as

mesmas em harmonia.

4.2 Andlise descritiva dos dados coletados

Brasilia fruto de uma deciséo feliz o ex-presidente, Juscelino Kubistchek, aclamado
pelo povo, mas perseguido pelos adversarios de Brasilia, parece herdar do mesmo
destino, condena-la a pagar pela substituicdo da cidade do Rio de Janeiro como ca-
pital do pais. O que se percebe € uma desconstrucao de Brasilia, até parecer ser

orquestrada por inimigos da cidade; uma vez que procuram revelar fatos da podridao



envolvendo personalidades dos trés poderes, via manchetes jornalisticas envolven-
do o nome de Brasilia, como se a mesma tivesse poder para tomar decisdes. Mas

outro fato também a persegue, ignorar as varias e incontaveis qualidades da cidade.

A imprensa (do Rio e S&do Paulo) em matéria de divulgar o lado podre envolvendo o
nome de Brasilia se contrasta com a falta de estimulo em noticiar fatos positivos, e
até mesmo elogiar decis6es aqui tomadas e hoje repercutindo mundo a fora, se nao
vejamos alguns, como: proibir o fumo em locais fechados; prioridade de pedestre ao
passar pela faixa prépria em relagdo aos veiculos; educacdo no transito — ndo se
buzina nesta cidade — se respeita a preferéncia — se respeita a vagas de idosos e

deficientes.

A populagéo indignada pelas agdes tomadas pelos parlamentares, os citam como
“os politicos de Brasilia”, mesma sabendo que 99% nédo sao da capital, ndo moram,
vivem ou mesmo votam aqui, € 0 mais surpreendente € que eles mesmos (0s criti-
cos de Brasilia) os enviaram como seus representantes. Os brasileiros, até mesmo
agueles que nao conhecem Brasilia — e sdo mais de 150 milhdes — possuem uma

imagem pré-concebida, rotulada sobre a capital.

Ficou demonstrado que a realizacdo de eventos combinada com a promocéao do tu-
rismo interno torna eficaz o DESTINO Brasilia, como foco irradiador de todas as cul-
turas brasileiras. Um local a partir de onde todas as regifes / estados possam exibir
sua cultura para o mundo, ganhando notoriedade e reconhecimento pelo alto valor
agregado; item gerador de grandes negadcios. Exibir a diversidade, pluralidade e va-
lores agregados de maneira peculiar em cada uma das criacfes e vivéncias culturais
do Pais, em Brasilia, torna-la-a a Capital (também) Cultural no sentir (perceber) dos

brasileiros.

A auto-estima do brasileiro se elevara ao promover o entusiasmo por criar, agregar
valor e exibir a cultura brasileira. Promover Brasilia, mais que capital, Capital Cultural
de cada cidade, de cada estado, de cada pais, de cada continente, também é valori-
zar o “ser brasileiro”, enquanto elemento nascido de uma cultura de paz, que festeja
0 seu viver e que promove grandes festas para exibir sua maneira tdo peculiar e in-

teressante de produzir cultura.

Ao acompanhar a realizacdo do ‘Il Encontro do Nordeste’ constatamos uma forte
presenca de publico descendentes ou mesmo nordestinos, porem, também foi verifi-



cado um razoavel nimero de pessoas de outros estados com interesse em conhecer
a cultura nordestina, por meio das atrac6es propostas, do artesanato exposto, da

culinaria tipica oferecida, dentre muitos outros interesses.

Constata-se também o orgulho de ser nordestino ao depararem com sua cultura tao
difundida no Brasil. Pelas entrevistas se verificou a satisfacédo resultante ao poderem

‘matar as saudades’ da sua regiao.

Ao analisar as a¢fes propostas no ‘Projeto Brasilia Capital Cultural’ referente ao ‘Ca-
lendario Turistico Cultural de 2010 em Brasilia’, observa-se o grande conteudo téc-
nico e de excelente potencial para reposicionar a marca ‘Brasilia’, bem como, anga-
riar turistas para ocupar a rede hoteleira nos finais de semana da capital movimen-

tando a capital.
As propostas do calendario sao:

Na data de Janeiro — A realizacao do ‘Reveillon Popular - Festa da Passagem de
Ano’ podera ser aplicada para a captacao de turistas e a melhor solucéo seria apre-
sentagcbes musicais de artistas de sucesso nacional e grande queima de fogos; mon-
tagem de camarotes especiais com ingresso gratis para quem se hospedar da rede
hoteleira do Distrito Federal neste periodo. Participacdo de todos os estados brasilei-
ros por meio de estandes especiais perfilados na Esplanada dos Ministérios, resga-
tando o evento ‘Festa dos Estados’ com entrada gratuita de toda a populagdo, com-
binado com a participacdo dos Paises de um ‘Continente convidado’ a cada ano;
evento iniciado na semana de comemoracao do natal. Divulgacédo nas principais ci-

dades do Brasil.

Na data de Fevereiro — A realizacdo do evento ‘Alegria Alternativa’ no periodo de
carnaval podera ser aplicada para a captacdo de turistas e a melhor solugédo seria
realizar uma grande campanha nacional mostrando que em Brasilia a alegria do
carnaval é de forma alternativa com as realizacdes dos seguintes eventos: ‘Mestres
e Divas da MPB’ apresentacao de trés duplas de artistas de sucesso nacional, ho-
mem e mulher, uma a cada dia, para ser realizado nos dias de domingo, segunda e
terca-feira de fevereiro, no Pavilhdo Expo Brasilia, com decoracdo especial e ingres-
so gratis. Nos camarotes Vips (com cadeiras confortaveis e atendimento de bar ex-
clusivo) sera gratis para quem se hospedar, no final de semana deste periodo, na
rede hoteleira do Distrito Federal; ‘Il Festival da Fé Cristd’ apresentacdes de ban-



das locais, nacionais e internacionais no estilo gospel a ser realizado no Pavilhdo
Expo Brasilia, no sdbado de fevereiro de 2010, uma virada de 12 horas de shows;
‘Rebanhao’ evento produzido pela Igreja Catdlica todos os anos na qual se deve
apoiar para que tome dimensao nacional a ser realizado no ginasio Nilson Nelson de
domingo a terca-feira de fevereiro de 2010; ‘Celebracao’ evento produzido pela Igre-
ja Evangélica todos os anos na qual se deve apoiar para que tome dimensao nacio-
nal a ser realizado no Centro de Convencdes de Brasilia de sdbado a terca-feira de
fevereiro de 2010; Divulgacéo nas principais cidades do Brasil;

Na data de Marc¢o — A realizacao dos finais de semana de marco o ‘Més do Circo —
Especial da Familia’ - podera ser aplicada para a captacéo de turistas e a melhor
solucao seria atracdes inéditas com foco na familia; Instalacdo do ‘Circus Show’ no
estacionamento do estadio paralelo ao Centro de Convencgdes, com apresentacdes
especiais e inéditas de circo em todo periodo do més de mar¢o, com ingressos gra-
tis nos camarotes Vips para quem se hospedar nos finais de semana, do més de
margo, na rede hoteleira do DF; Realizacdo dos eventos ‘Family Show’ no auditério
master do Centro de Conven¢des com apresentacdes inéditas dos espetaculos in-
fanto-juvenis ‘Lazy Town’ na primeira semana de marco, ‘O Magico de Oz’ na se-
gunda semana de marco, ‘Pindéquio’ na terceira semana de marco, e ‘A Bela e a
Fera’ na quarta semana de marco (os trés ultimos montagem da Broadway), com
ingressos gratis nas poltronas vips para quem se hospedar nos finais de semana, do
més de marco, na rede hoteleira do DF; Divulgacdo nas cidades préoximas até 500

km de Brasilia;

Na data de Abril — A realizacdo de todos os finais de semana, e 0 més de aniversa-
rio de Brasilia, e especialmente, o final de semana que antecede o dia de aniversari-
0, podera ser aplicada para a captacao de turistas e a melhor solugcédo seria a insta-
lacdo do complexo cenogréfico ‘Mundo Jurassico’ a maior exposicao de réplicas de
dinossauros com movimentos mecanicos do planeta, no Centro de Convengdes —
Area Sul, com ingressos gratis para quem se hospedar nos finais de semana, do
més de abril, na rede hoteleira do DF; nova apresentacao do projeto ‘Mestres e Di-
vas da MPB’ nos dias que antecede a data de aniversario, dia 21/Abr, com apresen-
tacOes de trés duplas de artistas de sucesso nacional, homem e mulher, uma a cada
dia, a ser realizado no Centro de Convencdes de Brasilia, com ingresso gratis para

guem se hospedar neste final de semana na rede hoteleira do DF; Divulgacédo nas



cidades proximas até 500 km de Brasilia para o projeto ‘Mundo Jurassico’ e nas
principais cidades do Brasil para promoc¢ao governamental do Aniversario de 50 a-

nos de Brasilia.

Na data de Maio — Realizacdo do ‘Encontro do Nordeste’ — podera ser aplicada
para a captacdo de turistas e a melhor solucédo seria o Langcamento e Prévia das
Festas de S&o Jodo do Nordeste — com a participacdo dos nove estados, montado
no estacionamento e no ginasio Nilson Nelson, na segunda semana de Maio, com
apresentacdes de musica, danca, folclore, cultura popular, gastronomia, artesanato,
produtos do nordeste, entrega de medalha ao ‘filho ilustre’ de cada estado pelos go-
vernadores de Brasilia e dos estados agraciados, um a cada dia; Divulgacdo nas

capitais e principais cidades de cada estado da Regidao Nordeste.

Verificar se na data de Junho — Realiza¢do do ‘Encontro do Norte’ — podera ser
aplicada para a captacao de turistas e a melhor solugdo seria o Lancamento e Pré-
via dos Festivais Folcléricos do Norte — com a participacdo dos sete estados, mon-
tado no estacionamento e no ginasio Nilson Nelson, na segunda semana de Junho,
com apresentacfes de musica, danca, folclore, cultura popular, gastronomia, artesa-
nato, produtos do norte, entrega de medalha ao ‘filho ilustre’ de cada estado pelos
governadores de Brasilia e dos estados agraciados, dois a trés a cada dia; Divulga-

¢c&o nas capitais e principais cidades de cada estado da Regido Norte.

Na data de Julho — Realizacdo do ‘Encontro do Sudeste’ — podera ser aplicada
para a captacdo de turistas e a melhor solucédo seria o Langcamento e Prévia das
Maiores Festas de Pedo do Brasil — com a participacdo dos quatro estados do su-
deste, montado no estacionamento e no ginasio Nilson Nelson, na segunda semana
de julho, com apresentac6es de musica, danca, folclore, cultura popular, gastrono-
mia, artesanato, produtos nordestinos, rodeio de touros, torneio feminino de trés
tambores, entrega de medalha ao ‘filho ilustre’ de cada estado pelos governadores
de Brasilia e dos estados agraciados, um a cada dia; Divulgacéo nas capitais e prin-
cipais cidades de cada estado da Regido Sudeste.

Na data de Agosto — Realizacdo do ‘Encontro do Centro-Oeste’ — podera ser apli-
cada para a captacao de turistas e a melhor solucéo seria o Lancamento e Prévia do
Maior Festival de Pesca Esportiva do Mundo — com a participagdo dos quatro esta-
dos do Centro-Oeste, montado no estacionamento e no ginasio Nilson Nelson, na

segunda semana de agosto, com apresentacfes de musica, danca, folclore, cultura



popular, gastronomia, artesanato, produtos do centro-oeste, entrega de medalha ao
‘filho ilustre’ de cada estado pelos governadores de Brasilia e dos estados agracia-
dos, um a cada dia; Divulgagao nas capitais e principais cidades de cada estado da
Regido Centro-Oeste.

Na data de Setembro — Realizacdo do ‘Encontro do Sul’ — podera ser aplicada pa-
ra a captacdo de turistas e a melhor solucéo seria o Lancamento e Prévia das Maio-
res Festas de Outubro do Sul — com a participacdo dos trés estados, montado no
estacionamento e no ginasio Nilson Nelson, na segunda semana de setembro, com
apresentacdes de musica, danca, folclore, cultura popular, gastronomia, artesanato,
produtos do sul, entrega de medalha ao ‘filho ilustre’ de cada estado pelos governa-
dores de Brasilia e dos estados agraciados, um a cada dia; Divulgacdo nas capitais
e principais cidades de cada estado da Regiao Sul.

Na data de Outubro — Realizacdo do ‘Encontro das Américas’ — podera ser aplica-
da para a captacao de turistas e a solu¢cdo mais adequada seria com a participacao
dos treze paises da América do Sul, montado na Esplanada dos Ministérios, na se-
gunda e terceira semana de outubro, com apresentacfes de musica, danca, folclore,
cultura popular, gastronomia, artesanato; Divulgacdo nas capitais Brasileiras e dos

paises participantes.

Na data de Novembro — Realizacdo do ‘Torneio Nacional de Balonismo’, podera
ser aplicada para a captacao de turistas e a area melhor seria na Esplanada dos Mi-
nistérios, na segunda semana de novembro, com a participacdo de 50 balbes espe-
ciais multicoloridos percorrendo o Distrito Federal com pontuacdes validas para o

campeonato nacional; Divulgacéo nas cidades proximas até a 500 km de Brasilia.

Na data de Dezembro — Realizacdo do ‘Espaco Natalino’ poderé ser aplicada para
a captacédo de turistas e a area melhor seria a Esplanada dos Ministérios com estan-
des cenogréficos especialmente produzidos para as comemoracdes de natal, com
apresentacdes musicais de corais de sucesso nacional, com montagem de camaro-
tes especiais com ingresso gratis para quem se hospedar da rede hoteleira do Distri-
to Federal neste periodo; Participacdo de todos os estados brasileiros por meio de
estandes especiais perfilados na Esplanada dos Ministérios, resgatando o evento
Festa dos Estados com entrada gratuita de toda a populagéo, combinado com a par-
ticipacdo dos Paises de um continente convidado a cada ano; evento estendido até

o Reveillon Popular. Divulgacéo nas cidades proximas até 1.000 km de Brasilia.



Ao analisar a disposicédo dos gerentes de hotéis em participar de uma tabela de pre-
co especial para o ‘Projeto Brasilia Capital Cultural’, foi sugerido a seguinte classifi-
cacdo: aos hotéis de 3 estrelas a conversdo de seus precos para R$ 40,00 a diaria
de final de semana por pessoa; de 4 a R$ 50,00 e 5 a R$ 60,00, sendo disponibiliza-
dos somente duplos e triplos para pacotes de trés dias como regra; a cada dia que
diminui do pacote foi proposto o acréscimo de R$ 30,00 por cada pessoa para hotel
de 3 estrelas, R$ 40,00 para os de 4 estrelas e R$ 50,00 para os de 5 estrelas. Co-
mo serdo disponibilizados somente duplos e triplos, conclui-se que cada apartamen-
to tera a receita minima de R$ 80,00 para os de 3 estrelas, R$ 100,00 para os de 4
estrelas, e 120,00 para os de 5 estrelas, para pacotes de trés dias, totalizando res-
pectivamente os valores de R$ 240,00, R$ 300,00 e R$ 360,00. O prego sugerido é
uma estratégia de marketing onde a populacéo teria mais facilidade de guardar o

valor proposto pelo nimero de estrelas correspondente de cada hotel.

Constata-se que esta oferta promocional pode cobrir parte dos custos fixos e parte
dos custos variaveis para este segundo periodo. Em funcéo disso o estabelecimento
que vier praticar os precos sugeridos aumente a quantidade de locacédo dos aparta-
mentos, colocando o ponto no gréafico da curva de oferta bem acima do ‘ponto de
fechamento’ conforme ilustracdo abaixo, no ponto ‘A’. Para os hotéis novos, pesqui-
saremos se este mesmo preco esteja acima do ‘ponto de break even ’, no ponto ‘D’,
devido suposicdo de que a politica de preco distribui o total dos custos fixos para a
primeira tabela de preco (de segunda a sexta-feira), ou seja, ndo ha custo fixo para

ser mensurado no segundo periodo — finais de semana. Veja no gréfico abaixo.



Gréfico 1 — Teoria da Firma.
Fonte: STIGLITZ (2000; 224).

Verificar-se que esta pratica podera proporcionar maior renda aos hoteleiros; eleva a
oferta de trabalho na cidade (empregos diretos e indiretos); aumenta a arrecadacao
de impostos; proporciona novas atividades turisticas culturais; busca melhor relacio-
namento com as cidades brasileiras, seus estados e respectivamente suas regides;

consolida assim, a forca da proposta do ‘Projeto Brasilia Capital Cultural’.

Ao perguntar aos gerentes das duas maiores companhias aéreas (TAM e GOL) se
teriam interesse em investirem nas a¢fes ‘Calendario Turistico Cultural de 2010 em
Brasilia’, responderam que sim, porem, para vir efetivar este compromisso, sera ne-
cessario a participacdo de todo o trade. Ao sugerir preco de R$ 50,00 para passa-
gem aérea para a vinda a Brasilia e 50% de desconto para volta ao estado/cidade
de origem, sempre no periodo de hospedagem de 3 dias em Brasilia, sendo acresci-
do mais R$ 50,00 por cada dia fora do pacote, entenderam ser possivel, porem,
mais uma vez sera necessario a participacdo da rede hoteleira praticando precos

promocionais para 0 mesmo periodo.

Na entrevista com a dirigente do Convention & Visitors Bureaux foi constatado o

grande interesse desta promocéo, inclusive ja estd em andamento proposta a TAM



da pratica de preco em conjunto com os hotéis e empresas de receptivo pela entida-
de.

A ABIH tem a mesma intencdo de promover o final de semana, embora n&o haja
consenso. Alguns hoteleiros preferem agir conforme a ocasiao e oportunidade, ou-
tros compreendem da necessidade de promoverem pre¢cos especiais, porem nao

tabelados.

Os agentes de viagem sdo favoraveis a qualquer promog¢do que venham fazer os
hotéis e as companhias aéreas, uma vez que sdo comissionados pela venda do pa-
cote e/ou prestacdo de servico de receptivo e passeios turisticos culturais em Brasi-

lia e entorno.

Nos contatos executados por este autor aos parlamentares do outros estados ficou
constatado o interesse dos mesmos, porem se acionados pelo governo dos seus
estados. Normalmente estes parlamentares aplicam recursos de suas emendas indi-

viduais nos seus proprios estados, preferencialmente no reduto que os elegeram.

Ao perguntar do interesse em promover eventos culturais nas cidades de seu reduto
eleitoral, e se participariam em convidar sua populagcdo para vir a Brasilia a preco
promocional, os mesmos informam que ja fazem, alguns aplicando recurso em infra-
estrutura, outros em eventos. Para que eles venham a convidar a populacdo nos
seus eventos para vir a Brasilia, nota-se que mantém relacdo de afinidade com o

prefeito eleito e que esta decisao ficaria para 0 mesmo.

Quanto a proposta de divulgar Brasilia nos outros estados € consenso no 6rgdo do
Distrito Federal responsavel, que é a Brasiliatur. Nao foi possivel constatar qualquer
acao neste sentido por parte do 6rgdo. Ao apresentar o equipamento em formato de
aviao ao diretor de marketing da Brasiliatur, 0 mesmo colocou sua impresséo de a-
ceitacdo, inclusive sugerindo que se propusesse a instalacdo do equipamento na
cidade até o aniversario de 50 anos de Brasilia, bem como sua inscricdo para anali-
se das personalidades convidada pelo governador para escolha dos projetos que
fardo parte dos festejos dos 50 anos de Brasilia.

Da mesma forma o intercambio entre Brasilia/DF e os outros estados sao bem acei-
to. Ainda ndo ha nenhuma acdo para que esta acdo possa ser efetivada. Acredita-

mos haver outras prioridades.



Fica visivel, portanto, que o deslocamento do viajante implica toda uma logistica, a
justificar a demanda pelos servicos técnicos de organizacao de todos os elementos

necessarios a uma jornada segura e agradavel.



5 CONSIDERACOES FINAIS

Estabelecer nova percepcdo sobre a imagem de Brasilia, uma vez que pode-se
comprovar que seu nome é eventualmente conciliado a aspectos negativos oriundos
da conduta irregular de parte dos politicos, € desafio necessario em vista do seu
desenvolvimento social, turistico e econdmico. Para isso € necessario que 0 seu
nome, a partir do ponto de vista mercadoldgico, seja trabalhado como uma marca

vendavel.

Como apontam as principais estratégias de posicionamento, o “produto” Brasilia de-
ve ser conciliado a valores positivos, suas qualidades destacadas e que sejam cria-
das vantagens competitivas. Uma vez que sofre com a difamacao de alguns setores

da imprensa, € necessario reposicionar-se de forma a sobressair a esse fator.

E contundente afirmar que a melhor forma de atingir esses objetivos é tornar Brasilia
algo mais proximo do povo brasileiro. Que enxerguem na capital algo que se identifi-
quem e percebam semelhancas positivas. Pois, dessa forma, € possivel criar uma
possibilidade de aproximacédo, fundamental para a consolidacdo de uma imagem

positiva.

A promoc¢do dos ‘Encontros Regionais’, parte do ‘Projeto Brasilia Capital Cultural’,
reproduzem a diversidade turistico cultural e de comportamento de cada canto do
pais, €, portando, uma alternativa real, viavel e de efeitos inegaveis. Uma vez que os
brasileiros vejam sua capital como um espelho refletor de sua cultura, passarédo a
ndo olha-la como uma cidade vinculada a corrupcdo e a escandalos politicos, mas
sim, como uma parte importante na sua historia, no seu desenvolvimento e na pros-

peccao de seu futuro.

Alcancado esse objetivo, as possibilidades de desenvolvimento trazidas pelo turismo
sdo imensuraveis. Com o amplo potencial que Brasilia tem, pelos diversos fatores ja
citados nesse trabalho, o turismo fomentado pela promog¢édo de eventos sera uma
janela para seus aspectos culturais mais importantes, exatamente como enquadra
KOTLER e REIN, “o turismo baseado em eventos tornou-se um componente funda-
mental dos programas de atracao turistica. Os lugares pequenos ou rurais geralmen-

te comegam com um festival ou outro tipo de evento para definir sua identidade”.



Contudo, néo restam duvidas de que os eventos sdo um grande meio de geragao de
empregos e desenvolvimento ndo apenas da infra-estrutura turistica, mas do turismo
como um todo, pois é um setor que impulsiona a cadeia econémica e envolve deze-
nas de atividades, num circulo virtuoso que irriga a economia e fomenta o desenvol-

vimento de cada regiao.

Pode-se ter uma idéia da amplitude do universo dos eventos quando se observa
gue, além dos congressos, seminarios, palestras, feiras e simpadsios, também exis-
tem e envolvem milhdes de pessoas, s6 no Brasil, o fenbmeno das festas populares,

0s rodeios e 0s eventos culturais e esportivos.

Esse segmento movimenta milhdes de reais todos os dias, consolidam contatos co-
merciais e langcamento de novos produtos, aumentam a taxa de ocupagao e, conse-
glentemente, as receitas das empresas de transporte e acomodac¢des nos periodos
de recesso ou baixa temporada e incrementa a arrecadacdo de impostos e tributos
em virtude do desenvolvimento das vendas e da atividade econ6mica em geral. Utili-
za-se de diferentes profissionais, com diversos niveis de capacitacao, e, por isso, 0
setor contribui de forma sem igual para o desenvolvimento social e melhoria de vida
para a populacdo como um todo. Uma vez que a responsabilidade de destacar os
pontos positivos das localidades e desenvolver uma estrutura que potencialize seus

atrativos, beneficia nao so os turistas, como os habitantes do local.

Exatamente como afirma Hoeller “O turismo de eventos € a parte do turismo que
leva em considerac&o o critério relacionado ao objetivo da atividade turistica. E pra-
ticado com interesse profissional e cultural por meio de congressos, convencgoes,
simpaosio, feiras, encontros culturais, reunides internacionais, entre outros, e é uma
das atividades econémicas que mais crescem no mundo atual’. Portando, o impacto
econdmico e comercial gerado pelo turismo de eventos, é inegavelmente fator a ser
levado em consideracdo. Sendo responsavel por grande parte dos fluxos turisticos
para alguns destinos brasileiros, possibilita que Brasilia, uma cidade dotada de bens
e pontos turisticos fique ainda mais atrativa e destacada em relagcdo ao cenario na-
cional. O potencial da cidade para essa pratica € notavel quando se compara as
cidades mais préximas como Goiania e Uberlandia, em relacdo a importancia de sua

localizacéo o alto indice de desenvolvimento e qualidade de vida.

A forca desse tipo de iniciativa pode ser verificada em ocasiao do Il Encontro do

Nordeste. Os resultados da pesquisa aplicada durante o evento bem como o suces-



so de captacao de visitantes de outros estados e regides, pode comprovar de manei-
ra solida e eficacia de acées como essa para 0 aguecimento do turismo no DF. Ain-
da nesse sentindo, a temética regional foi amplamente aceita pelos entrevistados.
Segundo VAZ (1999), nesse caso, a motivacao que leva uma pessoa a viajar mere-
ce uma abordagem precisa. O elemento que esta na origem do impulso de viajar é a
fonte motivadora, e podem estar ligada a diversos fatores pessoais, familiares e so-
ciais. Nesse sentido, os estados distantes do Nordeste e préximos a Brasilia, com
habitantes migrantes a regido ou seus descentes, sdo 0s que mais fornecem turistas
gue buscam encontrar sua cultura. Goias, Minas Gerais e Sao Paulo sao os trés es-
tados, segundo apontou a pesquisa, que mais representaram o restante do pais no
Encontro do Nordeste. Verifica-se entdo a validade dessa proposta. Uma vez que
mobiliza, devido ao seu diferencial, gente de vérias partes do pais.

Com base nos levantamentos propostos, pode-se evidenciar a opinido dos diretores
e gerentes de empresas areas e redes de hotel acerca da importancia de tais even-
tos, e a postura que poderia ser adotada em nivel mercadoldgico para o incentivo e
a continuacao dessa iniciativa. Percebendo que h& ainda um equilibrio de opinido no
que condiz a aceitacdo de reducdes tarifarias nos fins de semana em que ocorres-
sem 0s encontros. Ainda nessa vertente, constatou-se que os efeitos da sazonalida-
de, que prejudicam todo o trade, podem ser reduzidos, acreditam, porém, ainda nao
h& um alto nivel de confiabilidade.

Embasado em Albuquerque, “O turismo de eventos € também conhecido como o
turismo de baixa estacéo por ser responsavel por manter em movimento as ativida-
des no setor durante os meses em que o turismo de lazer € mais fraco, gerando
grandes valores, uma vez que os turistas de eventos geralmente dispdem de mais
recursos financeiros nas viagens”, pode-se dizer que tdo desconfianca é oriunda de
uma cultura ainda pouco empreendedora do trade local, acostumado a uma utiliza-

¢éo padréo sobre a rotina da cidade.

Conclui-se a partir d4 anélise de todo o conteudo que compde esse projeto, pode-se
provar a necessidade existente no desenvolvimento de um trabalho de reposicdo de
imagem da cidade, tendo como principais ferramentas a promoc¢ao dos “Encontros
Regionais” e 0 ‘Avido — Espaco da Capital’ que, ao mesmo tempo, promove o Brasil
e Brasilia nos maiores eventos em todos os estados e homenageia Santos Dum-

mont, um dos maiores herois brasileiros, tudo isso fazendo alusdo a forma geogréfi-



ca da capital do pais, alem de transmitir a idéia de um novo simbolo atual e moderno
do turismo. Esses trés fortes instrumentos de comunicacdo atendem de maneira
eficiente aos componentes de um planejamento de marketing elaborado em detri-
mento da venda de um produto.

Ainda nesse sentido, dara a Brasilia os atrativos culturais e comerciais que, como foi
visto no que trata o turismo, causam impactos diretos e imediatos na economia e na
imagem da destinacdo. A proposta desta tese tornasse, dessa forma, solidamente
embasada em uma série de itens analisados que envolvem completamente o uni-
verso mercadologico relacionado aos principais temas: Imagem, eventos e turismo.
Mesmo porque, comprova a relacdo direta entre eles e a maneira como podem ser

manipulados em favor das necessidades da capital.
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APENDICES

Apéndice A — Detalhamento da Acéao Encontros Regionais.
FESTIVAIS TURISTICOS CULTURAIS DE CADA REGIAO

Por meio dos Encontros Regionais, serd& homenageada cada regido brasileira por
vez, realizando atividades interativas, com o objetivo de integrar cada uma das regi-
Oes a Brasilia, vitrine do Brasil, promovendo, por meio de mostras de arte, cultura e
recursos turisticos de cada regido, uma confraternizacdo maior entre o povo de Bra-

silia e todas as outras culturas que formam a nossa!

A maior premissa € a de elevar a auto-estima do povo brasileiro, através das acdes
de integracdo que pode realizar nesses festivais, pois, em Brasilia, todos terdo a o-

portunidade de conhecer o Brasil, e os 'Brasis' que seréo trazidos!
Brasilia € mais que Capital, é Capital Cultural (da regido homenageada).

As apresentacdes musicais, com 0s shows mais expressivos regionalmente, e com
os artistas de maior destaque, de cada uma dos estados brasileiros sera proposto

por Brasilia, ou seja, a cidade é quem reconhecera e agraciara o artista escolhido.

Aqui, se efetivara apresentacdes de grandes artistas, onde cada governante podera
homenagear um filho ilustre, na abertura do evento de cada estado participante.
Nosso objetivo e alcancar toda populacdo da regido homenageada pela realizacéo
dos Festivais e conquistar sua simpatia pela atitude de Brasilia procurar fortalecer

perante o Brasil, daquilo que mais gosta o povo daquela regiao.

Para ser realizado em Maio



Festival do
_Norfe

Cultura. Desenvolvimento . Turismo

Para ser realizado em Junho

SUDESTE

ESPIRITO SANTO. MINAS GERAIS . RIO DE JANEIRO . SAD PAULO

Para ser realizado em Julho

Para ser realizado em Agosto

PARANA - RIO GRANDE DO SUL- SANTA CATARINA

Para ser realizado em
Setembro




Esse projeto tem o sentido de agregar valor ao nome de Brasilia com 0s outros es-
tados do Brasil, onde a marca “Brasilia” deve ser gerenciada de forma agressiva,
bem como divulgar a capital nas capitais e principais cidades de cada estado.

E necessario que se agregue a idéia emocional de “capital cultural” da idéia civica
de “capital federal” transmitida continuadamente, que se torna um aspecto do repo-
sicionamento do que se deve fazer, tirando o foco de uma capital administrativa para
focar no povo receptivo e acolhedor que é o brasiliense.

Formular o Mix do Marketing com objetivo de atender as expectativas do mercado-
alvo é fundamental, onde se procurara as caracteristicas desejadas, com peco ade-
quado, distribuindo em pontos de vendas especificos com uma comunicacdo segun-
do os desejos do consumidor local. Brasilia sera divulgada em cada local como capi-
tal cultural de cada regiao (veja ilustracéo), de cada estado, de cada cidade, onde se

poder integrar em parceria.
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Em Brasilia procurar-se-a reconquistar as classes sociais com estratégias direciona-

das a cada uma delas, observando suas necessidades e desejos, para proporcionar
a satisfacdo desejada de maneira mais efetiva e eficiente. Pessoas compram produ-

tos e servicos, a fim de se divertir, criar fantasias e obter emocdes e sentimentos.



Para ‘classe A’ buscar-se-a ofertar oportunidades no evento de forma a promover
reconhecimento e auto-realizacdo, como a possibilidade de instalar restaurante co-
nhecido de cada estado, montagem de estande de pelo menos dois grandes hotéis

da regiéo.

RESTRURANTES TRA PASSARELA DO TURISMO

Hot orts d

Para a ‘classe B’ buscar-se-a o relacionamento passando a sensacao de pertencer,
elevando a auto-estima ao associa-lo ao evento com alto envolvimento, oferecendo-
0 0 camarote do evento, participacdo na comitiva do governador ou prefeito para

representacdo da cidade ou estado.
RESTAURANTES TiPICOS

Uma é&rea de alimentacao totalmente adequada a regido homenageada, onde pode-
ra ser montado um restaurante conhecido de uma cidade do estado e, ao adentrar
ao local escolhido, o publico ir4 sentir-se em seu proprio estado ali representado,
pois 0s mesmos serao totalmente ambientados com painéis e fotos; o atendimento
sera feito por garconetes e garcons vestidos em trajes regionais; 0s pratos seréao
tipicos, enfim: todo o ambiente propiciara ao publico sentir-se viajando, virtualmente,
ao estado. O nome deste restaurante serd o mesmo da sua origem. Caracteristica
do padr&o de organizacdo — INTERDEPENDENCIA

PASSARELA DO TURISMO

Em area contigua, um local 'abrigara’ dois hotéis ou resorts da regido representada,
onde essas empresas poderdo expor as belezas naturais da regido, convidando o
publico a pratica do turismo para aqueles locais. Poderéo, inclusive, comercializar

pacotes turisticos a precos promocionais. Serd um chamamento a “volta as origens”.
Caracteristica do padrao de org. — FLEXIBILIDADE e INTERDEPENDENCIA.



0Os camarotes ser3o o espago ideal para convidados, Todos os estados da regido terdo oportunidade de expor suas
patrocinadores e parceiros se encontrarem, assistirem aos shows melhores atragBes turlsticas e estabelecer contato
de local privilegiado, além de degustarem da gastronomia tipica direto com o pablico e profissionais do trade.
das regides, com todo conforto.

E para a ‘classe C e D oportunizar-se-4& meios para que venham ganhar dinheiro na
capital por meio de exposi¢coes e venda de seus trabalhos, sejam eles gastrondmi-
cos, artesanais ou até mesmo, por meio de apresentacdes da cultura popular e fol-

clore da sua regiao.
CAMAROTES

Serdo dispostos camarotes Vips, com visualizagao privilegiada do palco principal e
de toda area da Praca do Povo. O acesso a esses camarotes sera para qualquer
pessoa que esteja hospedado na rede hoteleira de Brasilia no periodo do evento.
Também os convidados dos governadores e prefeitos das cidades homenageadas,
além de convidados dos patrocinadores e colaboradores. Caracteristica do padrao
de organizacdo — PARCERIA e INTERDEPENDENCIA.

PASSARELA DOS ESTADOS

Espaco destinado a cada Estado, com a finalidade de cada um mostrar ao publico
toda sua diversidade cultural e turistica, com instalagbes e montagens de cenarios.
Nas paredes externas do ginasio, poderao ser instalados grandes 'front lights', um de
cada estado; com ilustracdes de paisagens naturais e arquitetura predial. No local
poderdo ser expostos materiais de divulgacdo de cada Estado, e a recepgdo sera
feita por pessoas da localidade com vestimenta tipica e sotaque proprio. Caracteris-
tica do padréo de organizacdo — PARCERIA.



Na 'Passarela da Culinaria' cada reqgido oferecerd as melhores
comidas tipicas, com variedades em doces e salgadas,
onde todos os sabores dos estados serdo apreciados.

m seu talento na confecgdo de produtos

No 'Sald@o EletrGnico’, o pUblico poderd desfrutar de um ambiente
agradavel, dangar a0 som de DJ's famosos e apreciar
os mais modernos recursos multimidia.

Os estados poderdo exibir sua cultura popular por meio de
apresentagSes de grupos folcldricos e dangas regionais.

EXPO

Area especialmente destinada a exposicdo e demonstragéo de produtos culturais da
regido, como forma articuladora de atragédo de investimentos para cada regiao; de-
senvolvendo uma atividade de atendimento a comunidade, quanto a aquisicdo de
produtos diretamente do fabricante ou do artesdo, a preco de feira. Sado produtos
ecologicamente corretos, onde séo utilizados matérias da natureza produzidas pelos
préprios artesdes que também estardo vendendo seu produto diretamente ao publi-
co presente. Realizar-se-a o Comercio Justo — sem intermediario. Caracteristica do
padrédo de organizacdo — PARCERIA, RECICLAGEM e DIVERSIDADE.

PASSARELA DA CULINARIA

S&o dois conjuntos de estandes que estardo dispostos em duas passarelas, uma de
doces e outra de salgados. Cada estande oferecerd ao publico uma especialidade
diferente, de acordo com as especificidades de culinaria de cada regidao. Neste sis-
tema de negocio serdo convidados mestres da culinaria tipica de cada estado para
empreender nesta area de trabalho, produzindo diretamente para o publico presente.
Realizar-se-a o Comercio Justo — sem intermediario. Caracteristica — PARCERIA.



PALCOS ALTERNATIVOS

Disponibilizar-se-a, em dois palcos alternativos, apresentacdes de dancas e demais
expressoes folcléricas de cada localidade, em relacdo as quais o publico podera in-
teragir livremente, criando oportunidades de muita diversdo, em seguranca. Grupos
folcloricos regionais fardo apresentacdes, convidando o publico a participar. Monta-
gem de arquibancadas envolta da arena. Caracteristica do padrdao de organizacéo —
INTERDEPENDENCIA.
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Parceira dos brasileiros

SALAO DO ARTESANATO

Nessa area, o publico podera vislumbrar o artesanato tipico de cada estado / regido,
podendo também adquirir produtos, que serdo disponibilizados diretamente pelos
produtores / fabricantes, a precos praticados no local de origem. Comercio Justo —
sem intermediario. Caracteristica do padrdo de organizacdo — PARCERIA, RECI-
CLAGEM e DIVERSIDADE.

FILHO ILUSTRE

Anualmente podera ser identificado um artista que se destacou e que trouxe presti-
gio para seu estado, o qual sera convidado a realizar shows antolégicos, onde o ar-
tista homenageado podera receber convidados especiais, como outros cantores de
sucesso nacional, musicos que iniciaram carreira por seu intermédio, dentre outras
homenagens pertinentes que poderao ser feitas. Caracteristica do padrao de organi-
zacao — PARCERIA.



No 'Palco Principal’, artistas de renome
nacional representardo suas regides.

PODIUM DO GOVERNADOR - HOMENAGEM AO “FILHO ILUSTRE”

No palco principal, durante a apresentacao do ‘filho ilustre', representando um dos
estados da regido homenageada na ocasido, disponibilizar-se-a uma area especial,
o PODIUM, para que o governador (ou representante) daquele estado aguarde o
momento da entrega, publicamente, da medalha 'Carlos Gomes' a esse Filho llustre,

na presenca do povo e da imprensa convidada.

A Sociedade Brasileira de Arte, Cultura e Ensino - SBACE, por meio de seu Primeiro
Chanceler, Valdemar Cunha, investido da funcdo de dar reconhecimento e notorie-
dade a 'Filhos llustres', por meio da entrega da referida medalha, podera oferecer ao
governador (ou representante) de cada estado, a oportunidade de homenagear o
‘Filho llustre’ do seu estado, com a entrega da Medalha Carlos Gomes, conferindo-
lhe reconhecimento na area musical, enaltecendo e criando uma inter-relacdo com o
fato de que foi Carlos Gomes o primeiro musico brasileiro a ser reconhecido, nacio-
nal e internacionalmente. Caracteristica do padrdo de organizacdo — PARCERIA,
DIVERSIDADE e INTERDEPENDENCIA.



Apéndice B — Embarcacdes no Lago Paranoa

Brasilia é a terceira maior cidade em concentracdo de embarcacdes de esporte e
recreio do pais, perdendo somente para Sao Paulo e Rio de Janeiro, tendo o Lago

Paranoa espelho d’agua de 40 Km?
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Muitas atracbes nauticas sdo organizadas durante todo o ano com a participacéo de
grande numero de participante, ndo so da cidade, mas atraindo turistas de esporte

de toda parte do Brasil.
A cidade tem potencial ainda maior para agregar valor as atividades nauticas.

Para a realizagdo do Encontro do Sudeste, por exemplo, se planeja realizar o pei-
xamento (colocacao de peixes) em parte do lago Paranod, com o objetivo de se po-
der realizar uma grande torneio de pesca esportiva, nos moldes de Carcere/MG.



Apéndice C — Detalhamento da A¢céao Espaco da Capital

Espaco da Capital — Equipamento que mostrar a grandeza de Brasilia e a diversida-

de cultural de todos os estados brasileiros.

NORDESTE, NORTE, SUDESTE, SUL ¢ CENTRO-OESTE ESTAO AQUI!

ESPACO DA CAPITAL

CULTURA - DESENVOLVIMENTO - TURISMO

MOSTRANDO RS RIQUEZAS TURISTICO-CULTURAIS DO BRASIL E
FORTALECENDO A IMAGEM DE BRASILIA COMO CAPITAL
CULTURAL PATRIMBNIO MUNDIAL

* Artway LCA




Apresentagdo

Um Centro de Eventos Multimidia no formato arguitetonico de Brasili:

O ESPACO DA CAPITAL & um Centro de Eventos Mul io ne formato que tem como ideal ser o fco da Capital
ousadio e visho futurista de Juscelinoe Kubitschek, que transformou Brasilio em um imporfanie merco desenvol
Divulgaremas que o criagdo do avide foi um dpice desenvelvimentisto mundial, cuje inventor & o herdi brasil
Também valorizaremos o avifio, por ser este um

produle de exporiagéo de uma empresa brasileina,
EMBRAER

O Centro da Eventos Mulfimidia visjeré pelo Brosil & pelo munda, levando na bagagem o
Gidadéas de lades o3 con

"Brosil”
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Promoveremos uima espelacufanzagdo de nossa diversidade cuftural

MNorte - Amazonas
.Fesh‘wu[ Folcdrico de Parintins

Centro-Oeste - Mato Grosso
Festival Inmternacional de Pesco Esportiva de Caceres

Nordeste - Paraiba
Sdo Jodo de Campina Grande

Sudeste - 560 Pavlo
Festa do Pedo de Barrefos

Sul - Santa Catarina
Oktoberfest de Blumenau
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CEM - Centro de Eventos Multimidia
Uma super estrutura nunca vista dividida em sete ambientes

ambientade para os eventos.

CEM - Centro de Eventos Multimtdia
Uma super estrutura nunca vista dividida em sele ambrentes i

\

: PASSARELA  PLATEIA - \
CAMARINS \ B_TURBIRA CENTRO-OESTE SUDESTE

\

7 - AREA DE
CIRCULACAD

ESTANDES

R—cemaa-oesm
ll". NORDESTE

NORTE

. por meio de Painéis Cenogréficos e Displays Interativos que exibiro a cullura e o furismo de coda

3 = Cavda: Exposigio destacada da Capital, Brosilio, embienioda com uma folo em 180 grous; maguetes vlira-realistas da Proga dos Trés Poderes, Esplanada dos Ministérios e oulros espagos
arquiteténicos imporfantes; com quatro displays Interatives do Distrito Federal
4 - Asa direita: estandes acom o as regides: Sul, Sudeste e parte do Cenlo-Oeste. Exposigho e venda de orlesanale, de um lade do estande, & degustagde da gastronomia fipica do outro;

5 - Asa esquerda: Estondes ocomodando os regides: Morle; Nordeste & o restante do Centro-Oeste. Exposicio e vendo de arlesonato, de um lodo do estonde, e degustogto da gostronomia fipico
do outro

& - Turbinas: estandes especiais | farmagdes e distribuigo de e divulgagdo dos roleiros & culluras do Brasi, & ¢ es que serde disponibilizados pera patrecinadar

7 - Area de circulagho: entrodos e saidas entre 05 ambientes internos e externos 0o equipamento.




Brastlia - Br100
O Brasil e 0 Mundo conhecerio o BRASILIA-BR 100

O Centro de Evenios M io serd denominodo de 'BRASILIA-BR100" e mosirard o Brasil de ontem e de hoje, em suos belezos naturais e imateriais, exibindo loda o diversidade culiural do
Pais, sem esguecer da impornancia de uma consciéncia ecolégico que deferminard a perpetuidade para o amanha.

A intenggio é fazer com que o publico faga uma viagem, gratuitamente, pela cultura & © turismo, no inferior do BRASILIA-BR100

BRrRAaASILIAC-E R\DQ_
'l'l..ililll!l..[..llllll.ll.lll|

VISTA DE PONTA A PONTA DO INTERIOR DA AERONAVE

Cabine - Teatro Multimtdia
Espeticulos inesquecivels que encantardo a todos os presentes

A cobine serd um enorme leatro multimidia, que receberd até 800 pessoas por sessdo de aproximadaomente 45 minutos, tolalizonds 11.200 pessoos em 14 sessdes didrios, atendendo & rede
escolar duronte os dios (feis (4 sessées pela manha e 4 sessdes pela torde), e recebendo o visitagho do publico, durante a noite (6 sessdes) e nos finois de semono, manhd, farde e noite (14
sessbas). Este serd um espago para opresentogdes que mesclom featro, danga, misica, video e efeilos especiois, apresentados por duas equipes de profissionais que revezardo os
apreseniogdes enire

Meste teairo hoverd um paleo ao funde, com as exdremidades dos, com telos entrece , de fecide eldstico, de onde os orfistas sairde, cousande surpresa no plblice. As
ogées, para cada espetéeulo cénico que refratard @ culiura populor e folclore regional, os atores e misicos fardo suos performances ocompanhadas por mosicas
oo turismo cultural de tol regido. Ao final de cada opresentago regional, exibiremos um filme refratondo o maior evento (do
s & no teldo central do palko, convidando os presentes para que programem uma viagem para vivencior aquelas festividades com suo

fomilia e amigos.
Estas apresentogdes frarBo o cima de fodas os regides brosileiras, e ao final de todos os alos cénicos, o publico assistird o um filme especial sobre o nosso grande Pals, com o intuito de

=558 em lodos, de conhecer o Brasil per inteiro, desfrutando de nosse cultura e de nosso turismo, bem como, de conhecer os empresas e as instifuigbes que proporcionarom o
consirugio do equipamento, a vicbilizogdo do turné pora aquela locolidode, dentre tontos cutros

Maosso foco principal serd fozer o popel inverso das manchetes negotivas veiculodos pela imprenso. .. Valorizaremos tudo de bom que existe 8 & produzido no Pois, objetivondo elevar o outo-
estima do povo e promover uma espetacular agdo, exibindo 8 Brasil que dé certo.




Cabine - Teatro Multimidia
Musical especialmente elaborado para emocionar a platéia

Exemplo do que poderemes apresentar, parém o roleire
profissional experient

BRASILIA:

Apds o fechomento dos corfinos...As luzes seréo opago para criar um climo de
mistério no inicio da apreser Go. O locutar explicard que o poblica fard uma peque
viagem cultural palo Brasil, mos antes, sob musica do “peixe vive”, conhecard o
prasidante “Jusceling Kubitschek, e a construcao de Brosflia, simbolo de nosse maior
orgulho. Atores farGe uma pequena encenagao, mostrando a visGo do presidente em

1ar @ nova Capilal ne foco irradiador
de foda nossa cultura. Ao fizando o : s@rio
de Brosilio que & : g de obril de cada ano, com chamodos para que
todo brasileiro venha conhecer sua Capital Cull aproveitando das grandes
promogdes concedidas pelo trade’ turistico

CENTRO-OEST

O Centro-Oeste serd retrotado com cantigas de Viola de Cocho', empregada pelo
omem do compo, referindo-se o uma tora de modeira escavada, foermondo uma
ie de recipiente com o fungda de ali ntar animais d ¢ 5. Goids ford o
o Cavalhada, um folguedo que nes foi legade pelos partugueses & que
tre o cristios e os mouros. Os cristhos vestem-se de bronco e ezul,
cores do céu & do purezo, com espadas relos que simbolizom o refidgo do justica, Os
mouros, de vermelho e verde, cores do ma do inferno das amarguras, com espodos
curvas simbolizonde o mal. E cada grupe procura trajor-se mais ricomente que o outro.
E o representacio do conversas onde o bem luta contro o mal & o vence. Os cavalos
serdio representados por figuras de paus com cabega. Também dongada em Gaids,
Volia Senhora’, que & uma quadrilha que foz parle dos diversos motives do Fandango, &
a mais vistosa em efeitos coreogréficos, onde homens & mulheres que oo compasso da
vicko e do conto do violeiro, executam indmeras figuras e variagdes, enquanto isso os
dancadores sdo sempre li : 5i por lengos ou paus opropriados. Ao final
xibigfio de cenas col vamados enfatizande um dos principais eventos do inferior do
Cento-Oeste o "Festival Internacienal de Pesca Esportiva de Caceres/MT" que &
promovidos no més de sefembro de coda ano

Cabine - Teatro Multimidia

Musical especialmente elaborado para emocionar a platéia

serd representodo pelos personage
com roupas muite colondos do Bumbae Meu Boi, que
apresentam-se com lindas coreografios, tido como
do falclore brasileiro. A mdsica como elemento fu
acompanhada pelo i .
matracas, pandeiros, fombores & zabumbas, A danga e o musica paroense, o carimbs,
sempre comegando com os pares disy em fileiras iniciando com o3
dos quadris das mulheres, sua dange tradicional, também seré exibida o sor
batugue vibrante dos tambores, ganzé, bonjo, pandeire, moracds, olobaques, folla. Ao
final, exibicdo de cenas com chamadas enfatizando um dos principais eventos do
interior do NORTE o *Festival Folclérico de Parintins/AM” e o “Festival Foldlérico de
Manous/AM® que séo promovidas no final do més de junhe de cada ano.

instrumentos genuinos, como as

MORDESTE:

Mem bem as luzes se apagam desse lade, do oulre uma nova situagio completamente
divarsa seré opresentada, agora o ritmo e as cores serdo do forré do No
Tor loterais cosais em lrajes fipicos fardo uma parformance da fi 2go do
publico, oo som do zabumba, sicos contores no meio do
polco. Em outre alo, a capoeira serd o destaque, sempre a6 som do berimbou da boca
& das polmas, formando-se uma roda, onde dois | s enfrom no centra & comegom
a lutar gi rdo o corpo @ 5o s com gol do
som, impre: 4 i rabilidodes dos lutador g N & som
do frevo, descendenie de Copoeira, que serd tocode ao centro pelos misices, que
desviaré a atencéo dos presentes, enquanto casais vestidos com irojes fipicos e
sombrinhos o méo, sairéo das lelos dos passerelas, coms @ um passo de mégica, para
dencor e saliear em grandes alturas. Também o Moracatis seré representado com
indumentérios dos cheles tribais oo som de perc eja, o 'bogue virado'
genuinamenk L do pele pove p: k goos serd lembrode no
co do Coco com lindos sopateados de homens e mulheres. Maronhéo e Piaul, serfio
representodos pelo o Bumba-meu-boi, com a ofragdo do boiledo populor dramético,
ande um negro rouba e mata um boi porque sua mulher grévida estava com desejo de
comer a lingua de boi. Ao final, exibi¢do da cenas com chamadas enfotizondo um dos
principais evenios do interior do NORDESTE o "Sa@o Joéo de Campina Grande/PB" &
© "Sa@o Joao de Carvaru/PE" que ste promevidos em tedo o més de junho ¢
ano.




Cabine - Teatro Multimidia
Musical especialmente elaborado para emocionar a platéia

SUL:

A Chula, praticada em maior intensidade no Rio Grande do Sul seré apresentada num
belo desafi 3 hamens, ende cada um colocade nas
extremidades distintas do vo dangarée individualmenie, sopal
sobre o vora de madeiro :olccad_. 00 chéo em sentido horizontal, desafiondo o outro
para que dance melhor realizando possos complicodos nos queis o pé deve passor
sobre o modeira sem tocd-lo com uma preciséo e de dificuldode de execugio para
se sobressair oo outro dongarine. O Gatcho em seu traje fipico, bombacha, que séo
colgdes lorgos apertados acima dos tormozelos por meio de boldes, um lengo amarrado
oo pescoge, um ponche franj o embre & ne cinlurde large de coure
com bolscs (guoioeal), botas tém esporos e seu chopéu é
de abas lorgos sendo preso oo queixo por um lago de couro, o barbicacho. No Parand
a danga folclérica & o Chico, uma danga de soldo, tecodo por viola, gue geralmente faz
parte do repertério do fondonge. © contato enfre os pares, os volteios estreitos, tornam
homens e Iheres eolocom-se formando um
circulo. A deo S ro, de costos, com os bragos crurodos e o
palmas das méos por 5 para cima. O cor
estende os brogos, segura as méos dn doma. E assim, véo marchando em passo |Pnlo
em diregdo & direifa. Entrementes, o violeiro anima a danga oo som do instrumento &
canta. Quando fodos poram de cantar, os homens continuam rufondo com os pés,
fazendo tilintar os esporas, enquanto as damas doncar a e & esquerda,

seguida, o vicleiro canfa, donds o sinal para parar. Alargam-se os possos e o dama
danga com o cavalheiro de trés. Assim, vao sempre mudando de par. Ao final, exibigao
de cenos com chamadas enfotizande um dos principais eventos do interior do SUL o
OktoberFest de Blumenau/SC o Fenorreco de Brusque/SC* e o "Marejada de
ltojai/SC" que sdo promovidos no més de outubro de cada ano.

SUDESTE:

As luzes se ocenderdio no palco central, onde comegard a primeira parformaonce. Um

ma em versos o histério de uma das manifestacses mais entigos do

a lule e o homem e o animal. Passando pelos radicBes que derom
o ios; o histéria ¢ o surgimento da bela misico coipire, seranejo @
couniry - rel sfe. Nos suas loterais, um grupe de dangarinas fard
apresentagdes dos estilos musicais. © Maxixe dangado pelos cariocas serd
lembrodo como género musical de d inamente brosileiro. Ainda o Rio e Sdo
Paulo serdo destacodos, com uma pequena ‘Escolo de Somba' vestidas com figurinos
dos carnovois campeds dos duas Escolas. Em Minos e Espirito Sante, o Tincubi, mais
conhecido na mrsuo copixaba da Congada, oo som de chocalhos e de apenas uma

composto de cantos e bailes, apresentando separadomenie & em conjunto fa:
representoda para lembrar estes dois esiodos. Enquanto eslas cenas que refralom cada
estado estao sendo opresentadas, imagens da naturezo e arquitetura local de coda
estado fambém estardo sendo exibidos no grande leldo oo centro do palco. Ao final,
exibicdo de cenos enfalizando um dos principais eventos do interior do SUDESTE o
Festa do Pgéu de Barretos/5P” que é promovido no més de agesto de codo ano,
com chomad que o piblico venha paricipar deste emocionante evento.

Corpo - Uma viagem virtual
Mostraremos as belezas do nosso Pais em detalhes primorosos

DISPLAY INTERATIVO

Uma das grandes otragées desta viagem, serGo os displays interativos, onde coda

visitanie terd o oportunidede de interagir & obter as mais dive

respeito de :nrlcl cH 4 ronda oo méximo fodos os recursos
noldgicos e

que sa perca ui

Por toda extensfo lateral do corpo do avidio serfio
exibiro videos em alta definigio de cada estada, 5

No mesmeo display, na parle superior, constord o mapa do Br

localizagéio do estodo, o mapa do estado que destacord suas p

informagbes relevantes do estado, e um calendério das programag,

eventos de janeiro o dezembro, exibidos em peliculas coloridas sob base “b

bem como, as folos dos principais praias, tombém retratadas em “bocklight” na parte

Toda esta viagem fombém serd viobilizoda, por meio de um software de bonco de
dados, para permitir gue o visilante possa comandé-lo ofravéz de uma lele sensivel oo
que dard o direfriz & outra tela LCD locolizade co lede esquerde
do camande na parte inferior. Nesta tela poderd ser feita a pesquisa de
fitulos, conforme selecdo planejada pelo M
ber: Sol ¢ Praia - Cultura - Ecolurismo Espories - Negécios e Eventos
ra - Rurcl, Também serdio disponibilizadas informagdes das promoges
govemnamentais na esfera federal, estaducl e municipal. Para fanfo, serdo distibuldos
na entrada do avide, fones de ouvide [com a marca do patrocinador) semelhantes acs
ecidos por empresas aéreas, para que o visilante ou seu grupo, possam “plugar”
seus fones no médulo do display e usulruir plenamente das sensagdes que esta visgem
virlual propercionard, também ao som de olfissima fidelidade

Pela perspechive do visitanie que entra pela lateral esquerda da aeronave, o passeio
inicia-se pelo Morle & segue > Nordeste > Ce Oeste = Sudeste > Sul, nesta ordem.




Corpo - Uma viagem virtual
Lindos painéis em alto relevo elevario ainda mais o clima desta viagem

PAINEL CENOGRAFICO

Ma érea ceniral desse espago, serfo instolados grandes cendrios produzides com imagens em alte relevo dos principeis icones de cada regide, refratando arquitetura, belezes naturais,
esculturas, figuros f ricas, costumes, e cores da nossa culiura, tudo isso anexado a grondes painéis removiveis

© poblico notard o correspondéncia geogréfica entre um lodo e outro do ovido, percebendo que estd fozendo um posseio em codo uma das regides brosileiras.

Asas - Cores e sabores
Lindos painéis em alto relevo elevardo ainda mais o clima desia viagem

As asas trardo estandes para a exposicdo e venda do artesanato
(handicraft) brasileiro, fruto do trabalho de artesdos que

aliam sua criatividade ao uso de matérias primas da

natureza, respeitando os seus limites

Ao longo de muitas gerages, pais passam para os filhos suas
experiéncias na feitura de diversos tipos de produtos tornando-
os também excelentes artes3os.

De um lado do estande, serdo encontrados itens que poderdo ser
uteis para presentes, brindes, decoragBes ou utensilio para o lar.
As asas também serdo dedicadas & degustagdo de nossas
iguarias gastrondmicas tipicas de cada regido que serdo
preparadas por especialistas da culindria regional

O Brasil é um paraiso para os amantes da boa cozinha e j3
incursiona por todo um mundo de possibilidades e nas asas
convidaremos a todos para que descubram este
surpreendente universo de sabores,

Turbinas

Nas turbinas serdo os pontos de recepgdo, informacgao e distribuicio de materiais de divulgacdo
e afins, do BRASIL e da Capital BRASILIA. Estas dreas também poderdo ser utilizadas como
estandes especiais dos patrocinadores do evento,




Cauda - Brasilia, Capital Cultural

Brasilia terd espago especial onde todos poderio conhecer sua historia e belezas arquitetonicas

lia, onde serd exibida foda o histéria de sua construgdo, bem come o histdria dos condanges que acreditaram em um sonho, e construiram
jada do munde, pora ser capitol de um pals. ) y e .
serd refratada por meio de folos & imagens da épaca em um display especial - Construgaa e Histéria, entre os outros que retratoréie - Arquitetura - Civismo - Evente

As pessoas que oinda nio conhecem o Capital padergo ver o mapa geogrdfico da cidade e perceber gue seu formato assemelho-se o um avido e que foi construl i do Brasil,
hoja tombada como Patriménic Culturol Mundiol pela UNESCO: Brasilia sinteliza o esséncia do Brosil, foco irradiodor de 1odas as culiuras, devendo-se oo foto da grande miscigenogao
gerado por seus hobifantes que vierom de fodos as porfes do Pois, @ do mundo. Estos pessoas usufruem de dios de céu bem azul, &fima temperatura @ os pores-do-sol mois bonites do que
em qualquer outra cidode

itaremas uma enorme foto, em 180°, que serd a oo fundo da cauda que, juntamente com a réplica da moquete de Brasilia, magquetes da Praga dos Trés Poderes, da
o dos Ministérios, e de outras obras arquibeid importdncia, dordo o loque especial desia mognifica viagem virdual.

Encerramento do Evento :
Com uma grande festa encerraremos a presenga do BRASILIA-BR 100 na cidade

Ne dltime dia di nanéncia do BRASILIA - BR100O na cidode, aramas um show com orfista de gronde sucesso, encerrande com uma festa e ico, noite adentro, sob o regincio dos
melhores DJ's brasileiros. Os parceires desta turné poderdo convidar os pesseas de sua relagao para port de uma noite inesquecivel, preparada num embiente Gnico dentro do BRASILIA-
BR100.

Para tonto, os dreos internas do equipamento serdo liberades paro que o publico posso ci r livre: e ler visibilidode do érea do polco. Todo estrutura mével do corpo do avido serd
posicionada de modo que a & nter ejo amplomente liberada, foverecendo um o anbe picio & realizogho do fechamento do evento em grande estilo.

Os Painéis Cenogréficos centrois ser@io suspensos, abertos e anexados paralelamente ao telo do avigo, sendo que o versa deste painel foi fabricodo para assumir @ funcao da iluminacao
ambiental, utilizando-se dos recursos de fibras dticas, losers @ movings lights

A

Os Disploys Inferatives serdo girados, e em seu verso, exibird gravuras de caseis simulando dangas que serdio pintadas em cores, com fintas
estilos da cultura popular de cada regide nos duas laterais do corpo do avido.

assim as
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Planta baixa
Uma estrutura surpreendente, identificada com a Capital Cultural

9,042m

17, 744m

47,198m 17,617m

Viagens Internacionais - Sal3do Brasil

O Centro de Eventos Multimidia fara “véos™ pelo mundo, encantando cada Pais pelo nosso potencial turistico-cultural
e por nossa fama de bons anfitriges

|-_F\ cobine serd um enorme teafro mulfimidia, gue receberd ofé 800 pessoas por sessdo de oproximadamente 45 minutos, fotalizando 11.200 pessoos em
14 sessdes didrias, atendendo o rede escolor durante os dios Gteis (4 sessdes pelo monha e 4 sessées pela torde), e recebendo a visitagao do poblico,
duronte a noite (6 sessses) e nos nana, manha, tarde e noite (14 sesses). Este serd um espaco paro apresentoctes que mesclam teatro, danga,
musica, video e efeilos especiais, op: dos por duos equipes de profiszionais q ez0rG0 08 apreseniagdes en

Megia feaire, haverd um palco ao fundo, com as extremidades loterais olongadas, que terdo lelas entrecorfodas, de tecido eléstico, de onde os arfisies
soirdo, cousande surpreso ne piblico. Ao longo dos opresentogées paro cada espetéculo cénico gue refratara a cultura populer e foldore regional, os
alores & misicas fardo suas performances acompanhadas por misicos especialmente selecionadas em meio a projegdes relacionados ao furisme cultural
de cada regigo. Ao final de cada apresentogéo regional exi iime da evento da inferior, n srais dos passarelos & no teldo central

do polca, convidondo-os para que prog ma viage 3 ar aqueles momentos com sua familio su omiges

Estas apresentagdes trardo o clima de todas os es s, & 0o final de todos os atos cénicos, o piblico assistird a um filme especial sobre o nosso grande Pals, com o inf

construgdo do equipamento & a vi og6o da lumé para oquele localidade denire tanfos outras,

estima do povo & promovendo uma espetacular agdo do Brosil que da cerfo

desperior o sm lodes, de conhece: ro desfrutando de nossa culturo e d s50 turismo, bem como, de conhecer os empresos ¢ os instituigbes que proporcionarom a

Maosso foco principal serd fazer o popel inverso dos manchetes negativas veiculodas pela imprensa... Volorizaremos tudo de bom que existe e é produzido no Pais, objetivando elevar o auto-

19,25Tm




Ag¢des Complementares
Grandes empresas poderdo expor seus produtos ao lado do BRASILIA-BR100

INFRAERD

Hangaretes que poderdo ser instalades jun com o BRASILIA - BR100.
; & [ ==




Apéndice D — Tabela de precos Sugerida a Rede Hoteleira

Hotel do Distrito Federal

Sugestdo de precos para finais de se-
mana

Venda de hospedagem a populagdo com desconto para vir a Brasilia no periodo do Festival.

Proposta:

.Divulgagdo publicitaria de campanha do Brasilia Capital Cultural do Nordes-
te;
.Promocgao nas principais cidades e capitais de cada estado nor-
destino;
.Hospedagem com valor promocional, com valores de pacote por
pessoa,
condicionado a quarto duplo, com aumento tarifario de R$10,00
por pessoa,
a cada dia fora do pacote (pacote de 3
dias);

Hotel 3 estrelas Apartamentos

Pre-

N2 Dias co/Pess Single Duplo Triplo

3 RS 40,00 |RS$ 140,00 |[RS 140,00 |RS 360,00

2 RS 50,00 |R$ 200,00 |[RS$ 200,00 |RS 300,00

1 RS 60,00 |RS$ 120,00 |RS 120,00 |RS 180,00

Hotel 4 estrelas Apartamentos

Pre-
N2 Dias co/Pess Single Duplo Triplo
3 RS 50,00 |R$ 200,00 |RS$ 200,00 |RS 300,00

Hotel 5 estrelas Apartamentos
Pre-
N2 Dias co/Pess Single Duplo Triplo
3 R$ 60,00 |R$ 120,00 |RS 120,00 RS 180,00
2 RS 70,00 |RS$ 140,00 |RS 140,00 |RS$ 210,00




ANEXOS

Anexo A: Empregabilidade do Turismo no Pais.

Figura 1.
Distribuicdo do PIB do Turismo entre seus Setores

“Turismo emprega 4,4 milhdes no pais”.

O numero de empregados formais e informais no setor de turismo no pais cresceu
24% entre 1992 e 1999. Com isso, 0 numero de profissionais que atuam nessa area
de forma direta passou para 4,4 milhdes. E o que mostra a pesquisa Perfil dos Pro-
fissionais do Mercado de Trabalho do setor de turismo no Brasil, elaborada pelo Ins-

tituto de Hospitalidade.

Apesar da expansao, cujo percentual superou em muito os 10% de crescimento da

economia, apenas 6,1 % da Populacdo Economicamente Ativa (PEA) trabalha em



areas ligadas ao turismo. Em paises da Oceania, esse porcentual chega a 14% e

nos Estados Unidos, a 12,6%.

Os hotéis e pousadas sdo 0s que mais empregam trabalhadores com carteira assi-
nada: cerca de 70%. J& nas agencias de viagem, empresas de turismo e transportes
esse porcentual cai para 50%. Bares, restaurantes e atividades de entretenimento e
lazer séo tipicamente informais, pois pouco mais de 20% dos profissionais tém car-

teira assinada.

A remuneracdo média no mercado de trabalho brasileiro para esse setor € de R$
428,00. Os profissionais empregados nas agencias de turismo recebem a melhor
remuneracdo média para o setor segundo o levantamento: R$ 837,00. As atividades
de transporte (R$ 626,00) e entretenimento e lazer (R$ 605,00) aparecem em se-

gundo e terceiro lugar, respectivamente, na média salarial desses profissionais.



Anexo B: Calendario Oficial de Eventos de Brasilia — Lei 3.328/04.

LEI N° 3.328, DE 23 DE MARCO DE 2004.
(Autor do Projeto: Deputado Distrital Leonardo Prudente)

Inclui no Calendario Oficial de Eventos de Brasilia o Projeto Brasilia Capital Cultural.
O Presidente da Camara Legislativa do Distrito Federal promulga, nos termos do §
6° do art. 74 da Lei Organica do Distrito Federal, a seguinte Lei, oriunda de Projeto
vetado pelo Governador do Distrito Federal e mantido pela Camara Legislativa do
Distrito Federal:

Art. 1° Fica incluida no Calendario Oficial de Eventos de Brasilia a programacédo de-
nominada Projeto Brasilia Capital Cultural, em homenagem a cada regido brasileira,
que celebrara a diversidade cultural em grande evento em Brasilia, distribuidas anu-
almente da seguinte forma:

| — O Centro-Oeste esta aquil;
Il — O Nordeste esta aqui!;

[l — O Norte esta aqui;

IV — O Sudeste esta aqui!;

V — O Sul esté aqui;

VI — O Brasil esta aqui!.

Art. 2° Na realizacdo do evento, cada regido prestigiada recebera, em pelo menos
uma de suas grandes festas, o Espaco da Capital que provera a visita a Brasilia por
meio de um stand multimidia contendo a historia de Brasilia e a imagem de capital
cultural, destacada por fotos, videos e pecas teatrais, divulgando a diversidade cultu-
ral do Brasil na capital por meio de cada regiao representada.

Art. 3° Os eventos incluidos nessa programacéao terdo o apoio oficial do Governo do
Distrito Federal que o isentara de taxas, a que titulo for, reservando-lhe o direito de
propor ao Conselho de Cultura do Distrito Federal outras a¢des visando ao estimulo
e ao fomento cultural por meio de Lei de incentivo vigente a época no ambito distri-
tal.

Art. 4° As outras acdes culturais do projeto, aprovadas no Conselho de Cultura, se-
rdo estimuladas para permitir o fomento cultural e turistico para a comunidade do
Distrito Federal e aos visitantes de outras regides a capital.

Art. 5° As despesas decorrentes para aplicacdo do disposto nesta Lei correrdo a
conta de dotacdes orcamentarias do Programa Difusdo e Programacao Cultural da
Secretaria de Estado da Cultura e/ou Secretaria de Estado de Comunicacao Social.
Art. 6° Esta Lei entra em vigor na data de sua publicacao.

Art. 7° Revogam-se as disposi¢des em contrario.

Brasilia, 31 de marco de 2004 - Deputado BENICIO TAVARES - Presidente



Anexo C: Modelo de Leiper.
Modelo de LEIPER

As agéncias e operadores servem como um elo entre as areas geradoras e as areas

receptoras do sistema turistico, trabalhando juntamente com os ambientes.

Cultural, Econémico e Politico.

Contexto Fisico, Tecnolégico, Social, |‘

Rota de Trabalho ‘
Regido de Regido de
/
Saida de Turistas ‘ Retorno de Turistas |

Modelo de LEIPER, Neil. Sistema Turistico Basico.
Anexo D: Cadeias Produtivas Locais

A Operadora recebe o dinheiro do turista através da Agencia de Viagem que ira dis-
tribuir, esse pagamento nos diversos fornecedores locais, quais sejam: city tour, re-

ceptivo, hotéis, atracdes turisticas, transporte, etc.

lv v

Prestadores de

Servigcos

Atacadistas e
Operadoras de

Organizadores de Viagens ‘
Turismo

'

Agentes de Viagens

Varejistas

Consumidores

Esgquema Basico dos Canais de Comercializacdo do Turismo




Anexo E: Decreto 84.934/80 - Atuacéo das Agéncias

Se considerarmos que 0 agir turistico € proprio, na esséncia, daquele que se deslo-
ca, se aloja e se alimenta etc., vale dizer, daquele que efetua a jornada, fica claro
qgue o plano de atuacao dos profissionais do turismo (entre quais 0s agentes de via-
gem) é colateral, acessorio. O agente turistico, portanto, age para o turismo, empre-
ende atos destinados a viabilizar a concretizag&o, por outra pessoa (seu cliente), da
jornada. Uma acao turistica profissional e acessoria, voltada para uma acao juridica

principal.

Define o Decreto 84.934/80 que a atuacdo das agéncias compreende, antes de tudo,

servigos que somente poderiam ser por elas praticados, quais sejam:

| - venda comissionada ou intermediacdo remunerada de passagens individu-

ais ou coletivas, passeios, viagens e excursoes;
Il - Intermediagdo remunerada na reserva de acomodagoes;
[l - recepcao transferéncia e assisténcia especializada ao turista ou viajante;

IV - operacdo de viagens e excursdes, individuais ou coletivas, compreenden-
do a organizacédo, contratacdo e execucdo de programas, roteiros e itinera-

rios;

V - representacdo de empresas transportadoras, empresas de hospedagem

outras prestadoras de servicgos turisticos;

VI - divulgacéo pelos meios adequados, inclusive propaganda e publicidade,

dos servicos mencionados nos incisos anteriores.

O proprio Decreto 84.934/80, em seu art. 3°, acrescentou outras que ndo seriam pri-

vativas das agéncias de turismo. Sao elas:
| - obtencao e legalizacdo de documentos para viajantes;

Il - reserva e venda, mediante comissionamento, de ingressos para espetacu-

los publicos, artisticos, esportivos, culturais e outros;
[l - transporte turistico de superficie;
IV - desembaraco de bagagens nas viagens e excursdes de seus clientes;

V - agenciamento de carga;



VI - prestagcao de servicos para congressos, convencgoes, feiras e eventos si-

milares;

VII - operagdes de cambio manual, observadas as instrugbes baixadas a esse

respeito pelo Banco Central do Brasil;
VIII - outros servigos, que venham a ser especificado pela EMBRATUR.

Para BENI (1998; 145), “os mercados de Turismo inserem-se na categoria ‘concor-
réncia imperfeita’. Os produtos ndo sdo homogéneos e intercambiaveis, mas dife-
renciados. Cada empresa vende um produto que de certo modo se traduz como Uni-
co e diferenciado dos demais e, neste sentido, assemelha-se a uma empresa mono-
polista. E justamente por essa diferenciacdo que o mercado de Turismo é quase um
monopolio.” A afirmacéo deve ser lida com cautela, como se verifica na sequéncia:
“Néao existem dois hotéis iguais nem instalados no mesmo lugar; o que um oferece, o
outro ndo o far4 exatamente da mesma maneira. O roteiro turistico que é produzido
e comercializado por uma operadora ndo € vendido com todos os detalhes por ne-

nhuma outra empresa.”



Anexo F: Capacidade Hoteleira do Distrito Federal

Hotel Capacidade Hospedagem
Académia de Ténis 500
Alvimar Hotel 140
Alvorada 253
Aracoara 262
Atlantico Hotel 184
Aristus Hotel 115
Bittar Plaza 184
Blue Tree Park 598
Blue Tree Towers 632
Bonaparte 351
Brasilia Imperial 159
Bristol 319
Byblos 98
Carlton 420
Casablanca 174
Das Américas 298
Das Nacoes 259
Diplomat 132
Econotel 125
El Pilar 137
Eran Brasilia 371
Grand Bittar 294
Garvey Park 159
Hotel Nacional 794
Hotel Riviera 100
Kingstown 280
Kubitschek Plaza 800
Lake Side 306
Mercure 660
Manhattan Plaza 859
Melia Confort 452
Mirage Hotel 109
Metropollitan 420
Monumental Plaza 272
Naoum Plaza 402
Parthenon Lider 584
Planalto Bittar 114
Phenicia Bittar 310
San Marco 562
Saint Paul 573
Saint Peter 804
Torre Palace 380
Brasilia Park 184
Pousada Brasilia 120
Mega Apart 54
Max 92
Saan Park 148
Sia Park 124
52 15.745
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