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RESUMO

Este trabalho foi realizado com a expectativa de conhecer e aprofundar no mercado turistico
de Brasilia, em especial o mercado de eventos e negocios, uma vez que ¢ o segmento que tem
recebido grande destaque no mercado brasileiro e mundial. O estudo teve uns dos principais
objetivos analisar a opinido do trade turistico quanto a principal vocagao turistica da cidade de
Brasilia. Para estruturar o trabalho, o autor delineou a historia e as caracteristicas do turismo
de eventos como elemento essencial na atividade turistica atual; discutiu sobre a atividade
turistica e suas questdoes contemporaneas; alguns aspectos importantes do sistema de turismo,
da segmentagdo turistica e da gestdo estratégica dos destinos turisticos. Foi também
apresentado o panorama turistico da cidade de Brasilia, incluindo sua histéria, atrativos,
aspectos sobre o turismo de eventos e negocios, suas deficiéncias, novos projetos e
investimentos que serdo realizados na capital federal. Em um segundo momento, foram
apresentados os procedimentos metodologicos utilizados no trabalho e, por fim, para um
melhor delineamento do estudo, foram aplicados questionarios estruturados, com questoes
fechadas e objetivas junto ao trade turistico da cidade e andlise das pesquisas e trabalhos ja
realizados sobre o tema, os quais foram de grande importancia, pois possibilitou maior
interagcdo e observacdo do mercado estudado. Com isso, foi identificado que o turismo em
Brasilia est4 passando por um momento de amadurecimento, pois levantou-se a existéncia de
varios projetos para melhoraria ad infraestrutura da cidade e para estruturar o turismo, assim
como varias deficiéncias a serem sanadas € que o trade turistico ainda tem uma visdao um
pouco distorcida sobre o turismo na capital, acreditando que turismo de eventos ¢ a principal
vocacao turistica na cidade, o que na verdade ¢ o turismo de negdcios, a que se deve a
existéncia do turismo na capital.

Palavras-chave: Turismo, Turismo de Negocios e Eventos e Trade Turistico
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ABSTRACT

This study was conducted with a high expectation of exploring and deepening the knowledge
about tourism in Brasilia, more specifically the tourism associated with events and business,
since this area had become very important to the Brazilian and international market. The main
objective of this study was to analyze the opinion of the touristic trade relative to the main
touristic nature of Brasilia. For a better structuring of this work, I outlined the history and
characteristics of the tourism related with events as an essential element in the current tourist
activity; some important aspects of the tourism system are discussed relative to touristic
activity and contemporary issues, the segmentation and the strategic management of tourism
destinations. Additionally, I also present the touristic landscape of Brasilia, including its
history, attractions, potential for events and business tourism, its deficiencies, new projects
and investments in the Federal Capital. In a second point, I present the methodological
procedures used in this study, and finally, for a better organization of the study, I applied
structured and objective questionnaires to the touristic trade of this city and analyzed research
and studies already conducted on this subject. These latter points were of great importance,
allowing greater interaction with and observations of the studied market. Based on the study,
it was possible to conclude that the tourist industry in Brasilia is going through a moment of
attaining greater maturity. It was possible to observe the existence of various projects to
improve the infrastructure of the city and to structure the touristic trade, as well as several
problems that have to be resolved. The touristic industry still maintains the somewhat
distorted idea about tourism in the capital, believing that the tourism associated with events is
the main touristic vocation of the city.

Keywords: Tourism, Tourism of Events and business e touristic trade
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1. INTRODUCAO

1.1. Contextualizac¢iao do tema:

Da vontade de aprofundar o conhecimento no ambito do mercado turistico da Capital Federal,
de sua vocacdo turistica, estudar e analisar seus atrativos, infraestrutura, pontos fortes e
fracos, e em especial o seu mercado de eventos e negocios, que de acordo com o Ministério
do Turismo' “compreende um conjunto de atividades turisticas decorrentes dos encontros de
interesse profissional, técnico, cientifico e social”, foi que o presente projeto nasceu, pois
comeca-se a observar cada vez mais pessoas viajando ndo s6 com o intuito de relaxar, mas

também em busca de novas oportunidades de negocios e aperfeicoamento intelectual.

O mercado de turismo de negodcios e eventos estd em franco desenvolvimento no Brasil e no
mundo. Devido a esse aumento sem precedentes da concorréncia global, que antes se
concentrava quase que exclusivamente nos Estados Unidos e na Europa, os novos destinos se
véem obrigados a investir em infraestrutura e em mao de obra especializada para o setor de

turismo.

De acordo com a ICCA — International Congress & Convention Association — a promogao de
eventos ¢ responsavel, direta e indiretamente, por aproximadamente 11% do PIB mundial
(US$ 27 bilhoes). O gasto por participante fica na média de R$ 680,00 (seiscentos e oitenta
reais). O Brasil ja esta entre os principais paises receptores de eventos internacionais do
mundo, ocupando o segundo lugar no Continente Americano, perdendo apenas para os

Estados Unidos (BAHL, 2003).

Nos ultimos anos tem se ouvido muito que Brasilia ¢ a capital de eventos do Brasil, sendo
esse, inclusive, o slogan utilizado atualmente pelo Ministério do Turismo e a Brasiliatur
(Empresa Brasilense de Turismo) em seus sites, para divulgar o destino e atrair novos turistas,
oportunidades de negbcios e eventos. Demonstra-se aqui, uma tentativa de fixar uma
identidade turistica propria para a Capital, a0 mesmo tempo em que se percebe um maior
investimento em equipamentos turisticos como hotéis, centros de convengdes e um aumento

consideravel de empresas organizadoras e promotoras de eventos na cidade.

' MINISTERIO DO TURISMO, Segmentagdo do turismo disponivel em:
http://www.mda.gov.br/saf/arquivos/0708519758.pdf acesso em 09/04/09



http://www.mda.gov.br/saf/arquivos/0708519758.pdf%20%20acesso%20em%2009/04/09
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Sendo assim, o estudo sobre a vocagao turistica de Brasilia, que ¢ o principal foco do presente
projeto, vem num momento oportuno, buscando correlacionar o turismo de eventos e

negocios com a real vocagao turistica da cidade.

Esse estudo, sobre o mercado turistico de Brasilia, proporcionou ao autor uma maior
concep¢do da real vocagdo turistica desta Capital, onde foram evidenciadas suas
potencialidades, seu principal publico receptor turistico, suas principais deficiéncias em
infraestrutura, dentre outros fatores que influenciam diretamente na formagdo da vocagdo

turistica de um determinado destino.

E foi a partir dai que se percebeu a necessidade de se fazer uma pesquisa de campo, em
especial com o publico do trade turistico da cidade de Brasilia, na qual foram levantados
adicionalmente dados e informagdes em trabalhos, pesquisas, monografias, artigos e

reportagens relativos ao assunto.

Segundo Duarte (1996, p.27), trade turistico ¢ uma visao mercadoldgica que constitui a
primeira oportunidade do administrador entender seus equipamentos e possuir uma
ferramenta para definir as reais possibilidades de retorno que poderd obter dos vdrios
mercados consumidores. Empresas hoteleiras (hospedagem), transporte turistico, agéncias de

viagens e turismo, sdo alguns exemplos de empresas que compdem esse trade.

1.2. Delimitacdo do tema

A vontade de conhecer, entender o mercado turistico de Brasilia, levantar suas
potencialidades e problematicas e de ter uma maior especialidade na area estudada fez
despertar o interesse nesse tema, com o intuito de levantar dados oportunos e relevantes para a
cidade e seus administradores, por meio da opinido do proprio trade, quanto a real vocacao

turistica da cidade e suas singularidades.

1.3. Descricao da Situacio Problematica

O turismo de negdcios e de eventos de Brasilia se mostra como um dos principais focos da

Administragdo Publica e privada, sendo muito aclamado principalmente o de eventos como a
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principal vocagdo turistica da cidade. A partir dessa percepcdo se viu a necessidade de
entender e fazer um estudo sobre esse mercado turistico da capital. Em especial o de turismo
de eventos e negdcios, levantando a opinido do trade sobre a vocagdo turistica da cidade e
suas problematicas e as analises de pesquisas e trabalhos ja realizados anteriormente sobre o

tema.

Com isso, surge o problema de pesquisa: Qual a percep¢ao do trade quanto a vocagao turistica

de Brasilia?

1.4. Justificativa

Para qualquer cidade que possui atrativos significativos ou pontecialidades turisticas ¢
necessario um estudo sobre seu mercado turistico, ou seja, de sua vocacao turistica. No caso
de Brasilia, levantar sua vocagdo turistica possibilitard, aos 6rgaos publicos e as empresas
privadas do ramo, expertise para tornar Brasilia mais competitiva frente ao mercado turistico
nacional e internacional, além de aprimorar e aperfeicoar suas fraquezas, tomar decisdes

acertadas e se tornar um destino turistico diferenciado e atrativo para seu publico alvo.

O Fenomeno “Turismo” é um dos setores da economia mundial que mais cresce nos ultimos
anos e o Turismo de eventos, segundo (BAHL, 2003, pg. 4) Eventos: A importdncia para o
Turismo do Terceiro Milénio, ¢ um segmento que possui caracteristicas unicas € possui

alguns pontos relevantes, conforme segue abaixo:
 E uma 4rea pouco atingida em época de crise;
* Nao depende do regime governamental;
* QGera divisas e empregos diretos e indiretos;
* Motiva investimentos e melhorias (Centros de Convencgodes, hotéis, restaurantes etc.)
* Nao ¢ influenciada pela sazonalidade da atividade turistica;

* Atinge e traz beneficios para todos os outros segmentos do turismo.



17

O Ex. Presidente da Brasiliatur, César Gongalves, em entrevista ao Jornal do Brasil?, afirmou
que Brasilia, com pouco mais de 45 anos, € o terceiro maior pélo gastrondmico e hoteleiro do
Brasil, perdendo apenas para Sdo Paulo e Rio. Disse que Brasilia ao ganhar dois centros de
eventos importantissimos, Ulisses Guimaraes e Brasil XXI, se consolidou como um dos
principais polos de turismo de eventos do Brasil. Comenta que Brasilia ainda possui uma
cultura diversificada, formada por pessoas de diversas regioes do Brasil, o que acaba
influenciando na formagao da cultura e nos costumes locais, como, por exemplo, a criacdo do
Clube do Choro, que ja4 ¢ uma das caracteristicas da cidade. Informa, também, que Brasilia

possui cerca de 100 mil pessoas trabalhando com hospedagem.

Levando-se em conta o investimento que vem sendo feito na infraestrutura turistica de
Brasilia, a maior preocupacdo por parte dos 6rgdos dirigentes da area e o crescimento do
turismo de eventos e negocios no Brasil e no mundo, que se viu a importancia de realizar esse
trabalho. Para entender melhor a dindmica do mercado turistico da cidade, em especial o de

turismo de eventos e negdcios.

Além disso, a realizacdo dessa pesquisa possibilitou a atualizagdo de trabalhos e projetos ja
realizados, enriquecendo os estudos sobre o tema, possibilitando também maior entendimento
sobre o funcionamento da atividade turistica na capital do pais, pontos fortes e fracos do
turismo e infraestrutura em geral, os quais poderdo proporcionar aos orgaos publicos e
empresas do trade, maior reflexdo sobre as caréncias e potencialidades da cidade e, porque
ndo, ferramentas para desenvolver um trabalho mais focado, que certamente ocasionaria um

éxito maior em suas proximas investidas no mercado turistico.

1.5. Hipoteses

O Hipotese Positiva: A maioria do trade percebe como vocacdo de Brasilia: Turismo de

Eventos e Negocios

0 Hipdtese Negativa: A maioria do trade ndo percebe como vocagdo de Brasilia: Turismo

de Eventos e negdcios

? Entrevista disponivel em: http://cetunb.tem

Acesso em 15/12/2008



http://cetunb.tempsite.ws/index.php?option=com_content&task=view&id=502
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1.6. Objetivo Geral

Fazer um estudo sobre o turismo em Brasilia, visando identificar a vocagdo turistica da

cidade, baseado na percepcao do trade.

1.7. Objetivos Especificos

'] Levantar as acgoes, projetos e planos a serem executados pela iniciativa publica e privada

para alavancar Brasilia como destino turistico e suas atuais deficiéncias;

1 Analisar o perfil do turista e o turismo de Brasilia por meio dos dados contidos na Pesquisa
Perfil do Turista de Brasilia — Estudo realizado pelo CET — Centro de Exceléncia em Turismo

— UNB em parceria com a Brasiliatur no ano de 2008;

) Identificar os segmentos turisticos mais representativos na Capital Federal por meio da
Pesquisa Indicadores Econdmicos para o planejamento do turismo do Distrito Federal —
Estudo realizado pelo CET — Centro de Exceléncia em Turismo — UNB em parceria com a
Brasiliatur nos anos de 2007 e 2008 e da pesquisa de campo com o trade turistico da cidade

aplicada pelo autor.

1.8 . Sintese da Metodologia

Para a realizacdo do estudo em questdo foram utilizados os métodos de pesquisas
bibliograficas em artigos, periddicos, internet, revistas, jornais e de pesquisa documental junto

aos Orgaos, associagdes, institui¢des e centros de estudos relacionados ao assunto tratado.

Posteriormente, utilizou-se dados dispostos em quadros e graficos para auxiliar na
interpretagdo das informacgdes, empregando-se o método dedutivo de pesquisa. Foi feita uma
pesquisa quantitativa com amostra intencional, coletando-se dados por meio de um
questiondrio composto por 8 perguntas objetivas, o qual foi aplicado ao trade turistico da
cidade, especificamente aos gestores de hotéis, restaurantes, agéncias de viagens, eventos,
universidade, companhias aérea, receptivos, Orgdos publicos (Brasiliatur, Embratur e

Ministério do Turismo) e instituicdes do setor (ABIH — Agéncia Brasileira da Industria Hotéis
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de Brasilia, SEBRAE, CVBDF - Brasilia Convention & Visitors Bureau ¢ ABEOC —

Associacao Brasileira de Empresas de Eventos)

A coleta de dados ocorreu no periodo compreendido pelo més de maio e o inicio do més de
junho de 2009 e a partir do levantamento dos dados qualitativos e dos 106 questionarios
respondidos, realizou-se as analises qualitativa e quantitativa das informagdes levantadas.
Houve a anélise qualitativa devido aos dados extraidos em trabalhos e pesquisas realizados

anteriormente sobre o tema e qualitativa porque foi feita a pesquisa de campo.

1.9. Organizacao e Estrutura do Trabalho

Seguindo a metodologia descrita, o trabalho foi subdividido em cinco capitulos, para maior

compreensao da proposta.

O primeiro capitulo traz informagdes gerais sobre o tema, objetivos, problema e hipotese.
O segundo capitulo aborda a revisao da literatura ligada ao tema.

No terceiro capitulo foi desenvolvida a metodologia utilizada no estudo.

No quarto capitulo foi feita a analise dos dados primdrios e secundarios coletados durante o
desenvolvimento da pesquisa e no quinto capitulo foram apresentadas as conclusdes relativas

aos objetivos, ao problema e as hipoteses.
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2. REVISAO DE LITERATURA

2.1 Turismo e questdoes contemporaneas

O Turismo, hoje, no século XXI, ¢ encarado, a0 mesmo tempo, como um fendmeno
econdmico e social, pois tem capacidade de produzir variados bens e servigos com o intuito

de satisfazer as mais diversas necessidades.

A viagem e o deslocamento ¢ algo intrinseco ao sentido etimoldgico da palavra turismo que
vem de “tour”, no Francés: viagem em circuito: deslocamento de ida e volta. Porém, somente
no século XVIII com os Ingleses que a palavra Tourism, Tourist foi criada. Assim, devido a

sua propria origem que nao existe turismo sem deslocamento. (BENI, 2007)

De acordo com a Organizagdo Mundial do Turismo OMT o turismo ¢ considerado como uma
atividade que as pessoas realizam durante suas viagens e estadas em lugares diferentes do de
sua moradia habitual, por um periodo de tempo continuo inferior a um ano, com fins de lazer,
por negbcios ou outros motivos, ndo relacionados com o exercicio de uma atividade

remunerada no lugar visitado (DIAS, 2008, p.24),.
Em um sentido mais geral, o termo turismo pode ser conceituado como:

“A soma de fenomenos e relagoes originados da intera¢do de turistas,
empresas, governos locais e comunidades anfitrids, no processo de atrair e
receber turistas e outros visitantes. Complementa-se ainda, com uma
infinidade de atividades, servicos e setores que proporcionam uma
experiéncia de viagem: estabelecimentos de transporte, hospedagem,
alimentagdo, compras, entretenimento, locais para atividades e outros
servigos de hospitalidade disponiveis para individuos ou grupos que estejam
viajando para longe de onde vivem”. (GOELDNER,; RITCHIE; MCINTOSH,
2002, p. 23).

Em outra visdo mais holistica e académica, o autor Jafar Jarai (aput, BENI, 2007, p.36) define turismo
como:

“E um estudo do homem longe de seu local de residéncia, da industria que
satisfaz suas necessidades, e dos impactos que ambos, ele e a industria,
geram sobre o ambiente fisico, economico e sociocultural da darea receptora.”

J& numa visdo um pouco filosofica, porém instigante, a pesquisadora Marutscha Martini

Moesch (2002, p. 41) define:

“O Turismo como num fenémeno sociocultural de profundo valor simbolico
para os sujeitos que o praticam. Em seu ponto de vista, o sujeito turistico
consome o Turismo, por intermédio de um processo tribal, de comunhdo, de
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realizag¢do, de testemunho, em um espago e tempo real como virtual, desde
que possivel de convivéncia, de presenteismo. O valor simbolico perpassado
pela comunicagdo tdactil desse fenomeno, reproduz-se, ideologicamente,
quando os turistas comungam de sentimentos, reproduzidos pela diversdo, e
quando ha possibilidade de materializacdo do imaginario, por vezes
individual em societal”.

Através dessas diferentes perspectivas frente aos conceitos sobre o turismo, nota-se uma
pequena unicidade entre os autores no ponto em que entendem que o individuo busca novas
experiéncias, sensacdes fora do seu habitat natural, ou seja, viagens que podem ser em
destinagdes proximas a sua localidade, outro estado, pais ou mesmo continente. Contudo essa
busca pelo novo e exdtico, vai muito além de uma visita e experiéncias diversas (lazer ou
negocios), ela movimenta uma cadeia produtiva enorme, assim como expectativas diferentes,
necessidades latentes e consequéncias diversas, como impactos, positivos ou negativos. Tais
conseqiiéncias devem ser analisadas e estudadas de forma consciente, estruturadas e
planejadas, para que o turismo se desenvolva de forma sustentdvel, englobando todos os
agentes envolvidos. Por isso a segunda defini¢do de Jafar Jarai ¢ a mais apropriada para esse
trabalho, pois tenta englobar de certa forma quase todos os agentes envolvidos na atividade e

seus impactos na area receptora.

De acordo com dados da OMT (Organizagdo Mundial de Turismo, 2000), a Industria do
turismo pode ser considerada entre as mais importantes atividades econdmicas mundiais,
responsaveis por 192,2 milhdes de empregos, numero que devera aumentar para 251,9

milhdes até o ano de 2010 (BAHL, 2003).

A WTTC (World Travel and Tourism Council — 2000), diz que o setor de viagens e turismo
corresponde a 10,9% do PIB mundial e ja responde por 10% dos gastos dos consumidores em
todo 0 mundo, com uma arrecadag@o de U$ 350 milhdes em impostos, perdendo somente para

a industria alimenticia (DIAS, 2008).

Por ser o Turismo hoje - na era moderna - um fenomeno que envolve varios fatores sociais,
culturais, econdmicos e ambientais, ndo se pode deixar de abordar aqui nesse trabalho seus

impactos positivos e negativos nos destinos turisticos.
Beni (2007, pg.39), destaca que o turismo ¢ um eficiente meio para:

. Promover a difusdo de informag¢do sobre uma determinada regido ou localidade, seus

valores naturais, culturais e sociais;
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. Abrir novas perspectivas sociais como resultado do desenvolvimento econdémico e

cultural da regido;

. Integrar socialmente, incrementar (em determinados casos) a consciéncia nacional;
. Desenvolver a criatividade em varios campos;
. Promover o sentimento de liberdade mediante a abertura ao mundo, estabelecendo ou

estendendo os contatos culturais, estimulando o interesse pelas viagens turisticas.

Em contra partida, o destino visitado, pode sofrer os seguintes impactos (BENI, 2007, p.39):

* Degradacao e destrui¢do dos recursos naturais;

e Perda autenticidade da cultura local,;

* Descricdo estereotipada e falsa do turista e do pais ou regido de que procede, por falta de

informacao adequada;

* Auséncia de perspectivas dos grupos da populagdo local, das areas de destinacdo turistica,
que ndo obtém beneficios diretos das visitas dos turistas ou do proprio sistema de turismo

da localidade;

* Aparecimento de fendmenos de desintegracao da comunidade;

* Dependéncia do capital estrangeiro ou de esteredtipos existentes em face do turismo.

Todavia, o sucesso de um destino esta ligado intrinsecamente ao seu planejamento consciente,
englobando todo o sistema do turismo: Ecoldgico, social, econdmico e cultural, ou seja, sem o
envolvimento da comunidade, distribuicdo de tarefas, distribui¢dao do lucro, cuidado e manejo
do meio, preservagdo da cultura, treinamento da comunidade e respeito uns com os outros. O

fendmeno estara fadado aos impactos descritos no paragrafo anterior.

2.1.1 Sistema do Turismo

Nos ultimos tempos comegou-se a langar um novo olhar sobre o turismo, relacionando-o a

aplicagdo da teoria geral dos sistemas. Assim, ele pode ser visto como um sistema que
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compde partes diferenciadas interligadas umas com as outras, formando um todo organizado

que possui uma finalidade, um objetivo constante. (BENI, 2007)

Destaca-se ainda a importancia da teoria geral do sistema turismo por estabelecer bases
conceituais para a organiza¢do de conhecimentos interdisciplinares, podendo estabelecer e
identificar componentes e sua interacdo com um fendmeno. No caso turismo e também suas
fungoes, relagdes e interagdo deste com o seu ambiente. E enxergando o turismo nos moldes
da dtica da teoria geral dos sistemas, pode-se caracteriza-lo, em seu conjunto, como um
sistema aberto, composto basicamente por cinco elementos: um dinamico (o turista), trés
geograficos (a regido geradora, a rota de transito e a regido de destino); ¢ um elemento

econOmico, constituido pela industria turistica. (ACERENZA, 2002)

O sistema turistico passa a ter cada vez mais importancia na sociedade moderna e esta pode

ter tantas subdivisdes quanto forem necessarias em fun¢do do estudo proposto. (DIAS, 2008)

O sistema turismo pode ser subdividido em sistemas menores para sua compreensao,
considerando os sistemas: do mercado, da oferta, da producao, da distribui¢dao, da demanda e

do consumo. (BENI, 2007)

De toda forma entende que devemos entender o turismo como um sistema de relagdes amplas
que apresenta interacdes ambientais, econOmicas, juridicas, sociais, politicas, ecoldgicas,

tecnoldgicas entre outros (Dias, 2008)

Devido a isso que os estudiosos, empresarios e profissionais da area devem ter uma visao
holistica do todo turistico, trabalhar em conjunto com profissionais das mais diversas areas,
utilizando as diferentes fontes de conhecimento, para explicar, entender ¢ empreender esse

fenomeno multidisciplinar que € o turismo.

Uma vez definido o sistema do turismo, na visdo de diferentes autores, faz-se imprescindivel
a identificacdo dos subsistemas, que nada mais sdo que os componentes do sistema que forma

o todo maior, a perceber no préximo paragrafo.

Cuervo (apud ACERENZA, 2002, p. 196) identificou os seguintes subsistemas dentro desse

grande sistema chamado turismo:

* Os transportes, em todas as suas formas;
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* Os alojamentos, também em todas as suas formas;

* Os servigos de alimentag@o, em toda sua gama;

e Os centros de lazer e diversao;

e (s estabelecimentos comerciais relacionados;

* Os servigos complementares, tais como agéncias de viagens, guias de turismo, empresas

que alugam automoveis, etc.

Conforme relatado nos paragrafos anteriores o sistema turismo envolve varios subsistemas, ¢
um fendomeno multidisciplinar ¢ para que o mesmo ocorra faz-se importante destacar suas
principais motivagdes, que sdo varias, porém iremos abordar as principais no paragrafo a

seguir.

Segundo Acerenza (2002, p. 203-205) os motivos que dao origem ao turismo convencional ou
de lazer, normalmente estdo relacionados com aspectos culturais, descanso, prazer ou

recreacdo, sendo assim foram classificados da seguinte forma:

* Necessidade de relaxamento e recuperagao corporal

* Desejo de praticar algum tipo de esporte

* Expectativas de prazer e diversao

* Interesse em conhecer lugares diferentes

* Relagdes interpessoais

* Prestigio e status pessoal

*  Motivos que dao origem ao turismo especializado: expectativas de emog¢do e aventura,

interesse cientifico.

* Motivos que dao origem ao turismo de afinidade ou interesse comum: propositos

espirituais, razdes profissionais ou de negocios.
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Enfim, compreende-se o sistema turismo como um fendmeno totalmente multidisciplinar, por
envolver diversas disciplinas do conhecimento cientifico (Antropologia, Sociologia,
Psicologia, Psicologia Social, Geografia, Urbanismo, Economia, Politica, Administracao,
Direto etc.), o qual pode gerar impactos, positivos e/ou negativos na economia, na cultura e no
ambiente onde ele estd inserido. E ¢ devido a essa complexidade ¢ amplitude do sistema
turismo, que se deve levar em conta sua real importancia para a sociedade atual, sendo o
mesmo uma ferramenta importante e também alternativa para destinos com potenciais
turisticos e carentes de empregos. Utilizando o turismo, essas comunidades podem se
desenvolver, preservando suas raizes e sendo utilizados em prol de todo o meio em que esta
inserido e nao de forma predadora, beneficiando apenas uma parcela da sociedade. Somente
através de atitudes como essa que os destinos poderdo ser mais sustentiveis e ter mais

longevidade para as proximas geragoes.

2.1.2 Segmentaciao do Mercado Turistico

Como vivemos numa sociedade heterogénea, estressante, com grande acesso a informacdes,
aumento do tempo livre, facilidades cada vez maiores para viajar, como financiamento e
diminui¢cdo dos precos das passagens, as pessoas acabaram sendo impulsionadas a buscar

novas experiéncias e sensagoes em diferentes destinos e atragoes.

E seguindo essas mudangas mercadoldgicas, originadas basicamente em funcio dos atrativos
dos destinos, que a segmentagdo ocorre naturalmente ou de forma planejada. Pois,
segmentacao nada mais ¢ do que uma forma de tentar organizar e gerir o mercado. Estas
gestdo e organizacdo sdo feitas por meio do enfoque na demanda, identificando certos grupos
de consumidores, com particularizagdes que determinam suas decisdes, preferéncias e
motivacdes. Ja os produtos, roteiros turisticos em geral sdo estabelecidos de acordo com a
oferta (em relacdo a demanda), de modo a caracterizar segmentos ou tipos de turismo
especificos, porém, isso ndo significa que um produto s6 pode apresentar e oferecer atividades
relacionadas a apenas um segmento de oferta ou demanda, uma vez que novas denominagdes
surgem o tempo todo, em decorréncia da incessante dindmica das pessoas e mercados, na
busca de novas experiéncias, aliada as novas tecnologias e a criatividade das operadoras

turisticas (MINISTERIO DO TURISMO, 2009)°.

3 MINISTERIO DO TURISMO, segmentagdo do turismo disponivel em:
http://institucional.turismo.gov.br/arquivos_open/diretrizes manuais/cadernos_manuais/Segmentaxo Turismo



http://institucional.turismo.gov.br/arquivos_open/diretrizes_manuais/cadernos_manuais/Segmentaxo_Turismo_Marcos_Conceituais.pdf
http://institucional.turismo.gov.br/arquivos_open/diretrizes_manuais/cadernos_manuais/Segmentaxo_Turismo_Marcos_Conceituais.pdf
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Por outro lado, o mercado atual tem implementado as mais diversas motivagdes para se
realizar uma viagem, propiciando o surgimento de novos segmentos, nos quais podem
constituir ofertas especificas. Tais como observagdo de baleias, de passaros, de turismo GLS
(gays, lésbicas e simpatizantes), segmentos evangélicos entre outros que podem e devem ser
trabalhados de forma individualizada, como nichos de mercado turisticos, ocasionando o
aparecimento de agéncias de viagem e meios de transporte especializados que satisfagam essa

demanda, (DIAS, 2008).

E ¢ através do conhecimento desses diferentes grupos que se torna possivel a criacdo de novos
produtos e servigos, desde que fique comprovada sua potencialidade e crescimento, podendo-
se também detectar quais os produtos e servigos que estdo em declinio, sendo esses

substituidos por outros mais interessantes e desejados.

A divisdo dos grupos homogéneos tende a ser feita adotando-se alguns critérios tais como
geografico, sociodemografico, motivo da viagem, psicografico (estilo de vida e

personalidade), comportamento e outros (MINISTERIO DO TURISMO)"..

Entdo, por ser a segmentacdo de suma importancia para a organiza¢do e gestdo do mercado
turistico, foi que o0 MTur — Ministério do Turismo’, segmentou o turismo no Brasil para fins

estratégicos:

®  Turismo Social é a forma de conduzir e praticar a atividade turistica
promovendo a igualdade de oportunidades, a equidade, a solidariedade e
o exercicio da cidadania na perspectiva da inclusdo.

= Ecoturismo é um segmento da atividade turistica que utiliza, de forma
sustentavel, o patrimonio natural e cultural, incentiva sua conserva¢do e
busca a formag¢do de uma consciéncia ambientalista através da
interpretagdo do ambiente, promovendo o bem estar das populagoes.

®  Turismo Cultural compreende as atividades turisticas relacionadas a
vivéncia do conjunto dos elementos significativos do patriménio historico
e cultural e dos eventos culturais, valorizando e promovendo os bens
materiais e imateriais da cultura.

®  Turismo Civico ocorre em funcdo de deslocamentos motivados pelo
conhecimento de monumentos, fatos, observa¢do ou participacdo em
eventos civicos, que representam o presente ou memoria politica e
historica de determinados locais.

Marcos_Conceituais.pdf . acesso em 06/05/2009
4 Idem
> Idem



http://institucional.turismo.gov.br/arquivos_open/diretrizes_manuais/cadernos_manuais/Segmentaxo_Turismo_Marcos_Conceituais.pdf
http://institucional.turismo.gov.br/arquivos_open/diretrizes_manuais/cadernos_manuais/Segmentaxo_Turismo_Marcos_Conceituais.pdf
http://institucional.turismo.gov.br/arquivos_open/diretrizes_manuais/cadernos_manuais/Segmentaxo_Turismo_Marcos_Conceituais.pdf
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= Turismo Religioso configura-se pelas atividades turisticas decorrentes da
busca espiritual e da pratica religiosa em espagos e eventos relacionados
as religioes institucionalizas.

®  Turismo Mistico e Esotérico caracterizam-se pelas atividades turisticas
decorrentes da busca da espiritualidade e do autoconhecimento em
praticas, crengas e rituais considerados alternativos.

®  Turismo Etnico constitui-se das atividades turisticas decorrentes da
vivéncia de experiéncias auténticas em contatos diretos com os modos de
vida e a identidade de grupos étnicos.

= Turismo de Estudo e Intercimbio constitui-se de movimentacdo turistica
gerada por atividades e programas de aprendizagem e vivéncias para fins
de qualificacdo, ampliacdo de conhecimento e de desenvolvimento
pessoal e profissional.

®  Turismo de Esportes compreende as atividades turisticas decorrentes da
pratica, envolvimento e observagdo de modalidades esportivas.

®  Turismo de Pesca compreende as atividades turisticas decorrentes da
pratica da pesca amadora.

®  Turismo Ndutico caracteriza-se pela utilizacdo de embarcagoes ndauticas
como finalidade da movimentagdo turistica.

= Turismo de Aventura compreende os movimentos turisticos decorrentes
da pratica de atividades de aventura de carater recreativo e ndo
competitivo.

= Turismo de Sol e Praia constitui-se das atividades turisticas relacionadas
a recreagdo, entretenimento ou descanso em praias em funcdo da
presenca conjunta de agua, sol e calor.

®  Turismo de negocios e eventos compreende o conjunto de atividades
turisticas decorrentes de interesse profissional, associativo, institucional,
de carater comercial, promocional, técnico, cientifico e social.

®  Turismo rural ¢ um conjunto de atividades turisticas desenvolvidas no
meio rural, comprometido com a produgdo agropecudria, agregando
valor a produtos e servigos, regatando e promovendo o patrimonio
cultural e natural da comunidade.

®  Turismo de saude constitui-se das atividades turisticas decorrentes da
utilizag¢do de meios e servigos para fins médicos, terapéuticos e estéticos.

E importante observar como a segmentagio ¢ importante nos dias atuais, pois por meio dela
se pode descobrir novos mercados, nichos carentes de trabalho e especializacdo. E s6 ¢
possivel segmentar com €xito se houver observagao detalhada de varios mercados, os quais
possibilitarao a criagdo de novos negocios, servigos ¢ produtos. Contudo, o olho no mercado
deve ser constante, pois a informacdo e as necessidades estdo latentes, oportunizando novos

negocios a todo o momento, como dito anteriormente.
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Para enfatizar ainda mais a importancia da segmentacdo do turismo que iremos detalhar em

topicos as vantagens de sua utiliza¢do®:

* Ocorre uma identificagdo dos publicos-alvos mais rentdveis e aqueles segmentos nos quais

a competi¢cdo ¢ mais fraca;

* H4 uma defini¢do mais precisa do mercado em fun¢do das necessidades dos consumidores

que ainda ndo foram satisfeitas, podendo representar mais oportunidades de negdcio;
* Facilita-se uma adaptacao a possiveis mudangas de demanda;

* Os recursos destinados ao marketing sdo otimizados, havendo ainda melhor controle da

sua aplicacdo em cada segmento;
* Melhora a comunicac¢do promocional, direcionando-se para determinado publico-alvo.

O Brasil, por ser um pais de dimensdes continentais, possibilita a utilizacdo de diversos
segmentos do turismo, dentre eles podemos destacar as principais segmentagdes do Brasil:
Turismo de sol e praia, turismo cultural que se subdivide em patrimonio historico, patrimonio
arqueoldgico, gastronomia, religioso, de museus, patrimdnio antropoldgico (constituido por
celebragdes folcloricas, festas populares), patrimonio rural com suas singularidades das
antigas produgdes rurais, acontecimentos culturais pré-programados, como shows, festivais e
festas em geral, turismo urbano, que engloba as atrag¢des culturais da cidade, turismo voltado
para natureza como ecoturismo, turismo rural, observacdo de animais, safaris, turismo de
aventura ou esportivo, turismo de pesca esportiva ¢ por fim turismo de negocios. (DIAS,

2008).

A rapida descricdo dos segmentos do turismo no paragrafo anterior ndo pretende esgota-los,
mas somente detalhar aqueles principais. Valendo lembrar que, as possibilidades e a mutagao
desses seguimentos, sdo esperadas devido ao aparecimento de novos nichos, mercados e
necessidades a quase todo momento. Contudo, mesmo fazendo uma boa segmentacao do
mercado, faz-se primordial a defini¢do de estratégias turisticas muito bem estruturadas e
fundamentadas para que o publico alvo, ou o segmento a ser trabalhado, seja alcancado de

forma eficaz.

8 CF. Valls (2003); Lanquar (2001); Tabares (2000) apud DIAS (2008)
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2.1.3 Gestao Estratégica de Destinos Turisticos no Mundo Globalizado

Planejamento estratégico é um processo de desenvolvimento e manutengdo da
adequagdo entre os objetivos da empresa e suas competéncias e as mutdveis
oportunidades de mercado. O planejamento estratégico se baseia no
desenvolvimento de uma missdo institucional clara, de metas e objetivos
vidveis, de wuma estratégia perfeita e da implementacdo adequada.
(KOTLER; HAYES; BLOOM, 2002, pg. 145)

O planejamento estratégico faz parte do cotidiano de qualquer empresa ou destino turistico,
ou seja, 0s seus objetivos e metas t€ém que estar muito bem definidas e alinhadas com as agdes
empresariais ou institucionais e ainda em sintonia total com as mudancas advindas do

mercado.

A gestdo de negdcios turisticos no mundo globalizado nos mostra a interligacdo de mercados
nacionais e internacionais. Esses mercados sdo explorados e predominantemente dominados
pelas empresas multinacionais que contam com grande aparato tecnoldgico, assim, muitos
postos de trabalhos acabam desaparecendo, como € o caso das companhias aéreas que estao
substituindo os funcionarios pela internet e sistemas automatizados. Por outro lado, a maioria
da massa ndo consegue acompanhar os novos empregos que estdo surgindo, e nem ser
absorvida pelo mercado de trabalho, principalmente naquelas destinagdes turisticas que sao
carentes de mao de obra qualificada. Porém, essas ndo sdo as maiores mudancgas causadas pela

globalizacdo na gestao do turismo, o que pode aumentar ainda mais o desemprego, sao:

“Mudancgas de sede ou de um setor de multinacionais para outro pais ou até
mesmo de estado;, mudancas de ramo da empresa em busca de produtos
competitivos, aumento da competitividade e o livre mercado, abertura de
importagoes no pais, com redugdo de impostos para multinacionais, isto gera
perda de poder aquisitivo e a impulsdo do mercado turistico local; por outro
lado, as grandes corporagoes internacionais do turismo, também vem agindo
desta forma, e neste caso o Brasil tem sido privilegiado nesses ultimos anos,
com a instalagdo, crescendo em nivel exponencial.” (FONSECA, apud
BORBA, 2008, p. 2)

Por um outro prisma, pode-se verificar também que a gestdo de negocios turisticos no mundo
globalizado através dessas multinacionais, propicia a maior interligacdo entre os paises, mais
visitas, viagens e trocas culturais. Pois, se houver um trabalho e um planejamento estratégico
bem elaborado, com respeito e ética nessas destinacdes, acaba-se estimulando a valorizagao
da cultura local e 0 aumento de sua auto estima. Nota-se, ainda, que ndo ¢ suficiente ter uma
mao de obra qualificada no hotel, atendimentos diferenciados, agéncias especializadas, infra-

estruturas modernas e de alto nivel. Precisa-se disso tudo, porém a comunidade local deve
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manter suas tradi¢des, se preparar para receber bem os visitantes e estes, os turistas, devem
respeitar o local visitado, nao poluir, ndo danificar o patrimoénio entre outros, tudo isso para

que o negocio se diferencie, perpetue e possa atrair novos turistas conscientes.

O mundo estd cada vez mais parecido, principalmente nas grandes cidades, onde se encontra
as mesmas lojas e redes de restaurante chamados de “fastfood”. Por tudo isso que as pessoas
estdo cada vez mais sedentas pelo novo, diferente e o exdtico, algo que atraia sua atencao, de
forma a encanta-los. E isso tudo s6 serd possivel com o desenvolvimento do turismo
embasado no cédigo mundial de Etica, criado pela OMT — Organiza¢io Mundial do Turismo,
que regulamenta o desenvolvimento do Turismo de forma a colaborar com o desenvolvimento
local sustentavel, no ambito econdmico, social e ambiental e ndo somente em sua exploragao
predatdria, sem critérios ou planejamento. Como diz Boitex (apud BENI 2002, pg. 32) o
“Turismo ¢é um instrumento institucional de auto-educacdo, de tolerancia mutua e de
aprendizagem das diferencas entre povos e culturas e ndo somente para aumentar a

ocupagdo dos hotéis ou simplesmente lotar cidades turisticas”.

Outro detalhe importante abordado no livro estratégias para eventos de Janaina Britto e Nena
Fontes (2002, p. 200) ¢ que uma cidade que desperta para a sua vocagdo turistica, precisa-se
planejar e se organizar para receber o turista, porém esse tipo de turista de lazer ja ndo ¢ mais
suficiente para atender e manter as destinacdes turisticas, em razdo da sazonalidade. Com isso
os destinos estdo recebendo orientacdes da Embratur e consultores especializados, para
oferecerem seus produtos turisticos o ano todo e uma das principais orientacdes ¢ a
elaboragdo de um calendario de eventos. Mas, antes de langar um calendario de eventos ou
fazer uma promocao, a cidade deve identificar a sua vocacao turistica maior, pois cada cidade
tem sua propria cultura e singularidade, as quais devem ser respeitadas e pautadas na
elaboracdo do calendério. Ressaltam, ainda, que quando uma cidade se lan¢a na realizacdo de
eventos periddicos, esse processo acaba gerando um fomento no segmento turistico como
todo, principalmente de turismo de eventos e negdcios, ocasionando um fluxo maior de

visitagcdo nos atrativos originais.

Continuando nessa linha de pensamento, quando uma cidade comeca a se despertar para o
turismo ¢ primordial analisar como a mesma deve ser promovida, e para Anibal Teixeira

(2002, p. 25-26) ¢ preciso levar em conta alguns fatores preliminarmente, que sao:
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* O que a drea tem como base para sustentar a imagem que se pretende promover: Buscar
referéncias econdmicas, geograficas e culturais para que faca com mais facilidade a

conexao entre o que se pretende promover e a realidade.

* A que publico se destina a imagem: Buscar uma imagem que ndo conflita com o objetivo
central pretendido, que esteja em sintonia com o segmento visado. Por exemplo: se o

objetivo ¢ atrair turista, o foco da imagem deve ser lazer, seguranca, paz, etc.

* Instrumentos ou veiculos: Quando se tem diferentes publicos alvos, o importante ¢ evitar
o conflito entre eles, buscando pontos comuns na concep¢ao da imagem como qualidade

de vida, beleza, tranqiiilidade e seguranca, que sdo pontos validos para todos os publicos.

O mesmo autor diz que, para construir a imagem de uma cidade, perante o publico alvo,

imprescindivel avaliar o seguinte (TEIXEIRA, 2002, p.27):

* Deve ser aceitavel, isto €, ndo deve chocar o consenso geral;

* Deve ser simples e de facil absorcao, evitando generalizagdes;

* Deve ser motivadora e atraente com expressdes como “amor”, “paz” e outras;

* Deve ter foco, mesmo que genérico.

J4 a estratégia para converter uma cidade em polo turistico, segundo ele, deve ser seguir setes

passos primordiais, que sao:

* Diagnéstico do que existe (monumentos, recursos naturais, restaurantes, hotéis etc.)

* Nivel de motivacao da comunidade e de empresarios locais;

* Plano turistico envolvendo agdes publicas, estimulos a iniciativa privada e marketing;

* A fonte de recursos, para converter os pontos escolhidos em fontes de interesse para

visitantes;

* Projetos privados de restaurantes, hotéis e pousadas;

* Programa de propaganda e marketing.
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Entdo, todos as abordagens citadas anteriormente, sdo muito importantes para o planejamento
estratégico e na constru¢do de uma imagem turistica de um destino, porém, ¢ fundamental
conhecer bem o destino e levantar a existéncia de fontes motivadoras; saber o que o destino
quer e onde quer chegar; levantar seus pontos fortes, fraquezas, metas e objetivos, € a assim se
posicionar de forma competitiva, planejada e estratégica frente ao seu publico alvo e

satisfazer suas necessidades de forma diferenciada para que o destino se sustente e perdure.

O posicionamento competitivo, abordado no pardgrafo anterior, nada mais é
que a arte de desenvolver as diferencas significativas entre os servigos
prestados pela empresa e os oferecidos pelos concorrentes que atuam no
mesmo mercado. (KOTLER; HAYES; BLOOM, 2002, p.181)

Hoje, numa época vastamente competitiva, muitas empresas, nao sé do turismo, mas de todos
os setores estdo se perguntando: “Quais sdo as estratégias e as taticas de diferenciagdo que
as empresas estdo adotando para estabelecer, manter ou ampliar uma vantagem
competitiva?”. Essa pergunta foi feita a 422 importantes empresas nos Estados Unidos e

Canada. Veja na tabela a seguir, as estratégias por elas mais utilizadas

Tabela 01 — Estratégias e taticas de diferenciacio:

Abordagens para diferenciacio Percentual de
respostas
afirmativas
Aperfeicoamento ou modernizagao dos servicos atuais 68%
Reorganizacao dos processos ou linhas de servigos 55%

Participacio em empreendimentos conjuntos, aliancas ou redes de | 53%

contatos, com o objetivo de ampliar o volume de servicos prestados.

Contratacao de pessoal especializado 52%
Acréscimo de novas variaveis aos precos 46%
Reformulagao dos servigos prestados atualmente 43%

Utilizagdo de novas técnicas e novos instrumentos para entregar | 42%
servicos (por exemplo, entrega de relatorios em CD-ROM,

abandonando os relatorios impressos)
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Treinar profissionais que sigam as metodologias patenteadas da | 40%

empresa

Desenvolvimento de um novo posicionamento 40%

Fonte: (KOTLER; HAYES; BLOOM, 2002, p. 183)

E importante notar que a inovagio foi parte das principais abordagens, se ndo todas, listadas
no quadro anterior. Pois para reorganizar e modernizar uma empresa, descobrir aliangas,
contratar pessoal especializado, agregar valor aos precos, reformulagao dos servigos prestados
entre outras, nada mais ¢ que pensar em fazer algo, porém de maneira diferente e eficiente.
Como essas empresas sao as maiores, estdo entre as mais importantes do mundo e estdo indo
nessa dire¢cdo, acredita-se entdo que sdo estratégias importantes a se rever e aplicar nos dias

atuais.

2.2 Turismo de Eventos e Negocios

2.2.1. Turismo de Eventos e suas caracteristicas

Ao verificarmos a historicidade do turismo de eventos e sua contextualizacdo verificamos que
a palavra, evento, vem do Inglés, “coming events”. E o primeiro evento datado, foi a
realizacdo da Primeira Olimpiada, na cidade de Olimpia, em 776 a.c, na Grécia antiga, em
honra a Zeus. A partir de entdo o evento esportivo passou a acontecer periodicamente,
instaurando também a ordenacdo de outros eventos, como festas e encontros de todos os tipos
em locais diversos, como anfiteatros, circos e arenas. Roma também se destacou nesta
atividade, uma cidade com um apogeu econdmico inigualavel para a época, com 1 milhdo de
habitantes, ergueu uma suntuosidade para grandes espetaculos, o Coliseu, com capacidade

para 50 mil espectadores.(SECRETARIA DE TURISMO DO PARANA, 2008)’

Para o Ministério do Turismo®, o Turismo de eventos e negdcios “compreende o conjunto de
atividades turisticas decorrentes dos encontros de interesse profissional, associativo,

institucional, promocional, técnico, cientifico e social”, como ja foi ja citado na introdugao.

7 Disponivel em: http://www.pr.gov.br/turismo/turismo_tipo_eventos.shtml?turistas, acesso dia 15/04/09

$ MINISTERIO DO TURISMO, Segmentacio do turismo disponivel em:
http://www.mda.gov.br/saf/arquivos/0708519758.pdf acesso em 09/04/09



http://www.mda.gov.br/saf/arquivos/0708519758.pdf%20%20acesso%20em%2009/04/09
http://www.pr.gov.br/turismo/turismo_tipo_eventos.shtml?turistas
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Entretanto observa-se que existem diversas oOticas de andlise e conceitua¢do do turismo de
negbcios. Por exemplo, Moraes (1999, p. 31) explica o turismo de negdcios como um
segmento determinado pela motivagdo da viagem - negodcios - que, por isso, tem
caracteristicas especificas. Ansarah (1999, p. 35-55) aborda que se trata de um segmento do
turismo que ocorre em metropoles ligadas a industria e aos servigos, e também relaciona esta
modalidade de turismo a eventos que impulsionam a realizacao de contatos profissionais ou a

obten¢do de conhecimentos que favorecam negocios.

Nas destinagdes turisticas de eventos e negocios normalmente se verifica a instalagdo de
grandes empresas organizadoras de eventos e convengdes, com infraestrutura completa para
receber eventos de pequeno, médio e grande porte, nacionais e internacionais. Esta
infraestrutura seria, basicamente, composta por hotéis sofisticados, grandes centros de
convengdes, mao de obra qualificada e, além de tudo, deve ter localizagdo estratégica, ou seja,
facil acesso, excelente rede de transporte terrestre e aéreo. E, ainda, para se consolidarem no
mercado de turismo de eventos e negdcios, as empresas organizadoras ¢ fomentadoras desta
modalidade, devem se apoiar em institui¢des sociais, privadas, publicas, associa¢des das mais
diversas, cientificas e esportivas, assim como programas de incentivos, facilidades e outras

atracoes.

A instalacdo de um Convention and Visitors Bureau, fundacao de carater privado, sem fins
lucrativos, se tornou muito importante para divulgacdo e captacdo de eventos, pois contam
com uma estratégia de marketing e parcerias com outros conventions, que ja detém
experiéncias na area. Ja o consumidor, o turista de negdcios e eventos, no caso especifico
deste segmento do turismo, ¢ aquele participante, ouvinte ou palestrante em congressos,
convencdes, assembléias, simpdsios, semindrios, reunides corporativas, work shops,
conferéncia, lancamentos, feiras, festivais, shows, encontros culturais entre outras tipologias

de evento. (Dias, 2008)

O Brasil ja estd entre os principais paises receptores de eventos internacionais do mundo,
realiza em média 300 mil eventos por ano, destes mais de 50% estdo concentrados na regido
sudeste, sendo que a regido nordeste concentra a maior média de eventos por espacgo, 209
eventos ao ano, e ainda gera uma mao de obra média variavel de 16 vezes maior do que a fixa,

segundo dados da Confederagio Brasileira de Convetion & Visitors Bureax’,

? Disponivel em: http:/www.fbcevb.com.br/eventos.asp acesso em 06/04/2009



http://www.fbcevb.com.br/eventos.asp
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Com a divulga¢ao do ranking da ICCA 2008, o Brasil ficou entre os dez paises do mundo que
mais sediam eventos internacionais, consolidando a atuagdo brasileira no segmento. Num
estudo recente feito pelo Embratur, revela a descentralizacdo dos locais onde sdo realizados os
eventos internacionais. Em comparacdo com 2003, que foram apenas 22 cidades que
realizaram eventos internacionais de acordo com os critérios da ICCA (encontros itinerantes,
com periodicidade fixa e no minimo de 50 participantes), saltou em 2008 para 42 diferentes
cidades. Sao Paulo continua na lideranga, sendo a cidade das Américas que mais recebeu
eventos internacionais. Entretanto, percebe-se a participacdo de outras cidades como Rio de
Janeiro, Foz do Iguagu, Porto Alegre, Brasilia, Belo Horizonte, Floriandpolis e Recife,
figurando, todas essas, no ranking internacional da ICCA 2008. O setor de eventos esta muito
otimista com a posicdo do Brasil no ranking e agora com a criagdo do banco brasileiro de
eventos até 2010, o setor podera se fortalecer ainda mais, pois contard com o cadastro do
banco de eventos, se organizard melhor e elaborard politicas publicas mais consistentes.

(PERES, 2009)

Segundo Janaina Britto e Nena Fontes (2002), o Brasil j& estd consciente de que o turismo de
eventos ¢ importante para o desenvolvimento do pais, sendo assim, observa-se um maior
investimento em melhorias nos aeroportos, rodovidrias, transportes, centros de convengoes,
bem como o oferecimento de subsidios para a construgao de hotéis. Devido a essas melhorias
feitas pela rede publica, a iniciativa privada acaba se mobilizando para se organizar e se
estruturar, para oferecer servicos complementares com padrdes semelhantes aos encontrados
nos principais destinos turisticos. Com a vinda de mais eventos, as agéncias de viagens se
especializam na organizagcdo de eventos, organizando congressos, feiras, lazeres noturnos,
aumento no numero de shoppings, e elas garantem que nossos equipamentos ja se equiparam

com os paises do primeiro mundo.

Com essa crescente oferta de eventos mundiais ¢ mister entendermos um pouco como
funciona a captacao de eventos nos nucleos receptores. Segue abaixo roteiro simplificado dos

3 passos basicos que envolvem a captagdo de eventos, segundo Janaina Britto e Nena Fontes

(2002, p. 40-41):

*  Analise das condi¢oes do nucleo para sediar eventos: Existéncia de espaco para
realizacdo de eventos, capacidade hoteleira, transportadores turisticos, atragdes turisticas
(belezas naturais, clima, equipamentos de lazer); tragos culturais e sociais; as condi¢oes de

infra-estrutura do ntcleo como aeroportos; terminais rodovidrios; seguranca, rede de
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comunicagdes; equipamentos técnicos disponiveis como saldes, salas, auditérios e
servicos como de coquetel, coffee-break, banquete e outros que permitam atividades
simultdneas de evento; aspectos politicos, economicos, culturais, industriais, que possam,

direta ou indiretamente, ampliar o interesse dos participantes.

*  Avaliagdo dos tipos de eventos que podem ser realizados no niucleo: levantamento dos
eventos a serem realizados ¢ ainda sem defini¢do do local de instalacdo; levantamento das
caracteristicas de cada eventos quanto a tematica, periodo de duragdo, perfil do publico e
quantidade estimada, necessidades técnicas, possibilidades de patrocinio, apoio e
divulgacdo; analise das condi¢des reais dos nucleos para atender as necessidades do
evento que o nucleo tem interesse em sediar e analise das repercussdes do evento no

mercado turistico do nucleo.

* Definicio da estratégia de captacio de eventos para o nucleo: Diferenciacdo por meio
dos recursos humanos: profissionalismo, cortesia, competéncia, credibilidade;
diferenciagdo por meio de imagem: Estratégia de comunicacdo, que devera ser focado no
publico alvo, enfatizando os aspectos facilitadores para a realizagdo dos eventos;
diferenciagdo por meio de atrativos turisticos: para despertar no participante o interesse
em conhecer; diferenciacdo por meio de equipamentos e tecnologia disponivel —
indispensavel na estratégia de comunicacdo e pode ser decisivo no sucesso de uma

captacao.

E para identificar melhor os tipos de eventos que podem ser realizados, vamos demonstrar a

seguir a classificagdo dos eventos e suas tipologias de acordo com as autoras Janaina Britto e

Nenna Fontes (2002, p. 59-62):
e Categoria: Institucional ou Promocional e/ou Mercadolégico;

* Area de interesse: Artistica, cientifica, cultural, educativo, Civica, politica,

Governamental, Empresarial, Lazer, social, desportiva, religiosa, beneficente, turistica;

* Localizacdo: Bairro, distritais, municipais, regionais, estaduais, nacionais e

internacionais;

e Caracteristicas estruturais: Evento de pequeno porte: 200 pessoas, evento médio porte:

entre 200 a 500 pessoas e grande: acima de 500 pessoas ;

* Classificacao por tipologia:



Quadro 01 — Classificacio dos eventos por tipologia:
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Programas de visitas

Famtour
Openday

Exposicoes

Feiras
Exposigdes
Road-shows
Show case
Mostras
Saldes
Vernissages

Encontros técnicos e Cientificos

Congressos
Conferéncias
Videoconferéncias
Ciclos de Palestras
Simpdsios
Mesas-redondas
Painéis

Foruns
Convengoes
Seminarios
Debates
Conclaves
Brainstormings
Semanas

Jornadas
Concentragdes
Entrevistas coletivas
Workshops
Oficinas
Assembléias
Estudos de caso
Comicios
Passeatas
Carreatas

Encontros de Convivéncia

Saraus
Coquetéis
Happy-hours
Chas da tarde
Chas de bebé
Chas de cozinha
Chas beneficentes
Chas bar
Almocos
Jantares
Banquetes
Cafés da manha
Brunches

Colffee breaks
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Guest coffees
Encontros culturais
Shows

Festivais

CerimoOnias

Cerimonias de cunho religioso

Cerimonias funebres

Casamentos

Bodas

Cerimonias de Posse

Cerimoénias académicas (Formatura, outorga de
titulos, aula magna)

Eventos competitivos

Concursos
Gincanas
Torneos
Campeonatos
Olimipiadas

Inauguracoes

Espacos fisicos
Monumentos
(historicos e homenageativos)

Lancamentos

Pedra fundamental

De livros

De empreendimentos imobilidrios
De maquetes

De produtos

De servigos

Excursoes

Técnicas
De incentivo
Educacionais

Desfiles

Civicos
De moda

Leiloes

Variados

Dias especificos

Variados

Outros

Variados

Fonte: (BRITTO; FONTES, 2002, p. 59-62)
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2.2.2 Caracteristicas basicas do Turista de Eventos e Negocios

Analisando os servicos utilizados pelo turista de eventos e negocios, varios autores, entre eles,
Lickorish e Jenkins (1997, p. 74), alegam que eles demandam os mesmos servigos utilizados
pelo turista de lazer, porém com duas distingdes, geralmente o turista de eventos e negocios,
preocupa-se menos com o preco, devido as despesas serem arcadas pela empresa e preocupar-
se mais com a localizacdo e conforto do estabelecimento hoteleiro. Sdo estes os turistas
motivados a realizarem negocios, desses, apenas uma pequena parcela € internacional,
maioria deles vem de localidades préximas aos eventos, maioria ¢ composta de homem de
negbcios, publico adulto, grande parcela casados, alto poder aquisitivo, economicamente
ativos. J& para Swarbrooke (2000, p. 85), o turista de negdcios € um turista que viaja mais que
o turista convencional, que acaba os tornando mais exigentes, pois tendem a retornar mais de
uma fez aquele destino. Porém, segundo Débora Cordeiro'®, no seu artigo: Caracteristicas do
turista de negodcios de Sao Paulo, relata a existéncia de outra parcela significativa de turista de
eventos e negocios, que muitas das vezes ndo ¢ considerado no planejamento deste segmento,
sdo os turistas da regido, normalmente profissionais liberais, autdbnomos, menor poder
aquisitivo, sem vinculo empregaticio, os quais demandam por outros servigos, que ndo 0s
luxuosos, pois sao eles que arcam com todas as despesas da viagem. Ela diz ainda que estes
turistas de eventos e negdcios, agora como todo, ¢ um publico que viaja mais, sem muito
espaco para o lazer, porém foi detectado que muitos tém interesse pela cultura local, culinaria

e atragoes, isso claro, dependendo da atratividade do destino.

Em uma outra pesquisa realizada em 2006 pela Promotur, Univelle (Universidade da Regido
de Joinvelle) e JOCVB (Joinville Costa do Encanto Convention & Visitors Bureau)'', para
tracar o perfil do turista de eventos e negdcios, chegou-se a seguinte conclusdo, que cada
evento, por ter sua particularidade, atrai publicos especificos, ndo existindo assim uma
caracteristica Unica para o turista de eventos e negdcios. Contudo Débora Cordeiro'?, acredita
na existéncia de 2 tipos cldssicos de turistas de negdcios e eventos, numa visdo mais

econdmica: primeiro ¢ aquele que ndo se preocupa com o prego dos servigos e produtos e sim

" BRAGA, Débora Cordeiro. Turistas de negocios na cidade de Sao Paulo: Teoria versus a realidade , expressdo
“, disponivel em: http://www.unisantos.com.br/pos/revistapatrimonio/artigos.php?cod=109&bibliografia=1&
acesso em 09/12/08

1 Disponivel em: http://www.pr.gov.br/turismo/turismo_tipo_eventos.shtml?turistas acesso em 15/04/09

2 BRAGA, Débora Cordeiro. Turistas de negdcios na cidade de Sdo Paulo: Teoria versus a realidade , expressdo

“ disponivel em:”,http://www.unisantos.com.br/pos/revistapatrimonio/artigos.php?cod=109&bibliografia=1&,
acesso em 09/12/08


http://www.unisantos.com.br/pos/revistapatrimonio/artigos.php?cod=109&bibliografia=1&
http://www.pr.gov.br/turismo/turismo_tipo_eventos.shtml?turistas
http://www.unisantos.com.br/pos/revistapatrimonio/artigos.php?cod=109&bibliografia=1&
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com o luxo, conforto, comodidade e localizag@o, pois os recursos sao oriundos da empresa em
que trabalha e o segundo ¢ aquele com menor poder aquisitivo, que procura alternativas mais
baratas, sem muito luxo em virtudes de restricdo financeira ou da empresa a qual estd

vinculado.

Analisando o comportamento do consumidor do turismo de eventos e negdcios. Para Robert
Pindyck e Daniel Rubinfield (2006), o comportamento do consumidor em geral ¢ examinado
em trés etapas distintas: preferéncias do consumidor, restrigdes orgamentarias e escolhas do
consumidor. Nestas etapas pode-se analisar porque um produto ¢ preterido ao outro, que
produto melhor adequa a renda daquela populacdo e de acordo com a escolha feita, pode-se

entender melhor a demanda por aquele servigo.

Deduz-se entdo a existéncia de 2 tipos de turista de eventos e negocios, 0 primeiro que
escolhe o seu produto turistico, assim dizendo, baseado mais no conforto, comodidade e luxo
do que no preco em si. Imagina-se entdo que o aumento do preco da hotelaria, restaurante e do
transporte aéreo nao interferird na sua viagem, pois quem arca com as despesas ¢ a companhia

na qual ele trabalha.

Ja o segundo tipo de turista de eventos e negodcios, muitas vezes negligenciado pelo
empresariado do setor, como diz Braga', no seu artigo ja citado anteriormente. Estes turistas
sao aqueles profissionais liberais, autonomos, estudantes e funcionarios de empresas menos
abastadas, este sim ¢ mais suscetivel ao aumento de prego. Eles tentardo maximizar ao
maximo seus gastos de acordo com sua renda, buscando meios de hospedagem e transporte
compativeis com seu padrido de vida. E caso este preco aumente consideralmente ele pode

deixar de consumir este produto ou substitui-lo por um perfeito.

13 Idem
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2.2.3 A importancia do Turismo de Eventos e Negocios e seus impactos no

destino

Uma das principais importancias do Turismo de Eventos e Negocios ¢ que ele independe da
sazonalidade, pois geralmente os organizadores e expositores procuram a baixa temporada
para a realizacdo dos seus grandes eventos, ou seja, o Turismo de Eventos e Negocios
propicia o aumenta da taxa média dos hotéis e em conseqiiéncia movimenta todo o trade, pois
o mesmo depende de transporte, alimentagcdo, agenciamento de viagens entre outros e gera
empregos diretos e indiretos, movimentando e incrementando a receita global do destino, pois

esse tipo de turista gasta em média 3 vezes mais que o turista convencional. (BAHL, 2003)

Outro fator importante é que com o investimento em Turismo de negocios e eventos 0s 0rgaos
publicos e iniciativa privada tém que investir em infraestrutura e preservagdo do patrimoénio,
entdo com a vinda desse segmento do turismo, toda a populacdo no primeiro momento ¢
beneficiada, pois ha melhoria das estradas, transporte, hotelaria, restaurante, atendimento,

saude, lazer etc.

Interessante destacar também que o Turismo de Eventos e Negocios depende de uma mao de
obra qualificada e uma maior consciéncia do trade na prestacdo de servico, sendo assim, o
investimento em treinamento deve ser feito, pois um evento mal coordenado, com péssimo
atendimento, precos exorbitantes, pode gerar impactos negativos para o destino, como evasao

de turistas, marketing negativo boca a boca, o nao retorno do turista com os familiares.

Segue abaixo alguns dados estatisticos importantes do setor de turismo de negdcios e eventos
e sua abrangéncia, disponiveis no site da ABEOC — Associagdo Brasileira dos Organizadores
de Eventos':

* O segmento de turismo de eventos movimenta cerca de USS 4 trilhdes por ano no mundo;
* No Brasil o setor envolve aproximadamente 80 milhdes de participantes;

* O setor gera por volta de 2, 9 milhdes de empregos diretos e indiretos no Brasil;

* Representa o impacto em 54 setores da economia;

!4 Disponivel em: http://www.abeoc.org.br/200801221736.php acesso em 28 de junho de 2009



http://www.abeoc.org.br/200801221736.php
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* [Estima-se um crescimento de 7% nos ultimos anos no Brasil;

* Por ano, acontece cerca de 327 mil eventos e 160 grandes feiras no Brasil;

* O Brasil entrou na lista do Top 10 do mundo, quando alcangou a 7* colocag¢do no ranking

da ICCA. Em cinco anos, subiu 14 posi¢des, uma vez que ocupava o 21° lugar em 2002;

* O Brasil ¢ o primeiro pais latino americano a ocupar posicao entre os /0 MAIS no ranking

da ICCA;

* Sio Paulo, ¢ a cidade Brasileira, considerada a capital latino americana dos eventos;

* No ranking da ICCA ¢ a cidade que mais contabiliza eventos internacionais nas Américas,

tendo superado icones como Nova York, Miami e Toronto.

* S3o Paulo recebe 90 mil eventos por ano, ou seja, 1 evento a cada 6 minutos;

* Das grandes feiras realizadas no pais anualmente, 75% acontecem em Sao Paulo. Sem
falar nos muitos eventos de grande porte nas areas cultural e esportiva, como o Sao Paulo

Fashion Week, a Virada Cultural ¢ o GP Brasil de Formula 1.

Segundo Beni (2002), atualmente ndo existem dados confidveis sobre a participacdo do
turismo de eventos e negocios na economia do pais, mas estima-se que a participagdo ¢
consideravel, por volta de 3,1% do Pib Nacional. Levando em conta que, para calcular a renda
da indutstria de eventos, deve-se calcular além dos gastos feitos pelos turistas de eventos e
negocios, os investimentos feitos pelos coordenadores de eventos como locagdo de espacos,
equipamentos audio-visual, mao de obra terceirizada entre outros, que compdem o orgamento

total do segmento.
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2.3 Panorama Turistico de Brasilia

2.3.1 Historia de Brasilia

“Deste planalto central, desta soliddo que em breve se
transformard em cérebro das altas decisoes nacionais, lango
os olhos sobre o amanhd do meu pais e antevejo esta
alvorada com fé inquebrantivel e uma confianca sem
limites no seu grande destino.” Juscelino Kubitschek'’

Desde a época da colonizagdo ja se cogitava a interiorizacdo da capital Brasileira com o
intuito de trazer o desenvolvimento para o interior do pais e proteger a capital. O primeiro a
cogitar essa transferéncia foi o Marqués de Pombal em 1716, mais tarde Jos¢ Bonifacio de
Andrade e Silva traz a tona novamente o assunto da interiorizacao da capital e sugere o nome

Brasilia.

Mas somente em 1883, que o Padre Dom Bosco, que estava em Turim, teve um sonho que lhe
mostrava o surgimento de uma poderosa cidade entre os paralelos 15° e 20° e foi nesse exato

paralelo que foi construida a capital Brasileira.

Apds mil dias de trabalho ardo, precisamente em 21 de abril de 1960, Juscelino Kubitschek

inaugura a nova Capital, construida em formato de um avido.'

E uma cidade planejada, projetada pelos arquitetos Lucio Costa e Oscar Niemeyer, foi
projetada inicialmente para 500 mil pessoas e atualmente conta com mais de 2,5 milhdes, uma
cidade cosmopolita, na qual existem 90 embaixadas e representagdes diplomaticas, brasileiros
de todas as partes, localizacdo privilegiada, no centro geografico do Brasil e da América do
Sul, clima agradavel, com temperaturas que variam entre 18°C a 22°C, porém a umidade do
ar costumar ser baixa. Possui uma d4rea verde consideravel, 26.813 hectares, o que

proporciona uma qualidade de vida maior para a populagdo.

Brasilia ¢ uma capital jovem, formada por multiplas culturas brasileiras, e que até pouco
tempo atras, eram, em sua maioria, oriundas de Goias, Minas Gerais, Rio Grande do Sul e
Bahia. Hoje, passados 49 anos de sua fundagdao, metade de sua populagdo ¢ composta por
pessoas com menos de 49 anos e ja nascidas no DF. Das 29 regides administradas pelo DF ja
se percebe a formagdo de um sotaque proprio, ritmo de vida diferenciado, local onde as

pessoas tendem a estudar mais, talvez pela possibilidade de seguir a vida publica, adoram

% Disponivel em: http://www.gdf.df.gov.br/045/04501018.asp acesso em 10 de maio de 2009
' Idem


http://www.gdf.df.gov.br/045/04501018.asp
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internet e celular (média de 1,3 por habitante) e apresenta visdo de mundo e sdo mais
politizados que a média brasileira. E uma cidade onde o verde predomina, principalmente
entre as quadras e nos parques da cidade. E um deles, o Parque da cidade Sarah Kubitscheck,
localizado bem no centro da cidade, na asa sul, que conta com 400 hectares, possui trés
diferentes circuitos de caminha, cooper, passeio e ciclovia (4, 6 ¢ 10km), sendo, por isso,

classificado como o maior parque urbano da América latina. (RIELLA, 2009)"

Entdo, Brasilia ¢ uma cidade que pelos seus predicados e historicidade ja justifica um trabalho
neste porte, pois ¢ a capital do pais, centro das decisdes, possui diversidades culturais
expressivas, ¢ jovem, tombada pela Unesco como Patriménio da Humanidade desde 1987. E a
primeira cidade moderna do mundo a receber este titulo, e a inclusao se deve a originalidade

do plano urbanistico que foi calcado em quatro escalas, conforme a seguir'®:

* Escala Monumental: Representada pelo Eixo Monumental, onde estdo dispostos os

simbolos do poder do pais.

* Escala Gregaria: Corresponde a todos os setores de convergéncia da populagdo:
(Comerciais, bancario e hospitalar) e tem como marco a plataforma da Rodoviaria do

Plano Piloto, simbolo da unido com as outras cidades do distrito.

* Escala Residencial: Representada pelas superquadras e seus conjuntos de edificios sobre

pilotis, para garantir a livre circulacdo de pessoas pelo chao.

* Escala Bucolica permeia-se com as demais, que sao os gramados, pragas, jardins, areas de

lazer, Parques da cidade e a orla do Paranoa.

E ainda ¢ uma cidade que se destaca em diversos setores, como musica, esporte, eventos,
shows, culinaria e cultura. H4 mais de 40 anos realiza o Festival de Brasilia do Cinema
Brasileiro, a feira do livro, bienal da Poesia e outros como Expotché, Festa de aniversario da
Cidade de Brasilia, que se transformou em um grande show, Festa dos Estados, Festa do

Morango de Brazlandia entre outras.

7 RIELLA, Renato. Brasilia j4 é feita por Brasilienses. Revista Veja — Informe publicitério, Brasilia, DF, Ed. 2009
18 Disponivel em: http://www.brasiliaconvention.com.br/ acesso em 15 de maio de 2009


http://www.brasiliaconvention.com.br/
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2.3.2 Principais atrativos do Distrito Federal e entorno

Brasilia ja possui diversos atrativos, que vao desde os culturais como teatros, monumentos a
diversos shows, festas e eventos como foi comentado no capitulo anterior. Conta ainda com
diversos museus, festas tematicas a varias opcdes de bares, restaurantes, casas noturnas e
centros de compras, com varias opcdes de shoppings também, e pode-se observar a
intensificacdo desses atrativos na capital, com uma oferta cada vez maior desses servigos.
Além das opg¢des citadas anteriormente, ndo se pode deixar de destacar os parques da cidade,

oferecendo uma area verde belissima, que € um convite a pratica de esportes.

Brasiliatur, autarquia criada para gerir e promover o turismo na capital, elaborou e dividiu as
atragOes turisticas da cidade em trés diferentes segmentos do turismo, que sdo: Turismo
Civico/ Arquitetonico, Turismo Ecologico e Rural, Turismo Mistico, classificando algumas
atragdes que nao se pode deixar de ver e comentar, conforme demonstrado no seu site oficial

do orgdo:".

O Turismo Civico arquitetonico foi subdivido nas seguintes atracdes:
* Praga dos trés poderes

* Pantedo da Patria

* Espago Lucio Costa

* Espacgo Oscar Niemeyer

* Congresso Nacional

*  Supremo Tribunal Federal
* Palacio do Planalto

* Palécio Itamaraty

*  Ministério da Justica

* Esplanada dos Ministérios

' Disponivel em: http://www.setur.df.gov.br/ acesso em 15 de maio de 2009


http://www.setur.df.gov.br/

Catedral Metropolitana Nossa Senhora Aparecida

Teatro Nacional Claudio Santoro

Centro Cultural da Republica

Estagcdao Rodoviaria de Brasilia

Torre de Televisdo

Centro Esportivo Ayrton Senna

Centro de Convencgoes Ulisses Guimaraes

Palécio do Buriti

Memorial dos Povos Indigenas

Memorial JK

Praga do Cruzeiro

Estacdo Ferroviaria

Quartel General do Exército

Superquadras 107, 108 e 308 sul

Banco Central

Caixa EconOomica Federal

Centro Cultural Banco do Brasil

Superior Tribunal da Justica

Palacio da Alvorada

Catetinho

Ponte JK

46
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Museu Vivo da Memoria

O Turismo Ecologico e rural foi subdivido em:

Parque da Cidade Sarah Kubitscheck
Parque Nacional de Brasilia (Agua Mineral)
Parque Olhos d’4gua

Parque Aguas Claras

Jardim Boténico

Estacdo Ecoldgica de Aguas Emendadas
Jardim Zoologico

Chapada Imperial

Parque Municipal Itiquira (Formosa GO)
Lindas Serras dos Topazios (Cristalina GO)
Chapada dos Veadeiros (Cidade de Alto Paraiso e Sao Jorge/GO)

Cavalcante (Chapada dos Veadeiros/GO)

Lagos e lagoas:

Lagoa e Barragem do Paranoa

Lago Bonita (Planaltina/DF)

Lagoa Formosa (Planaltina/DF)

Lagoa Feia (Formosa/GO)

Cachoeiras: Pogo Azul (Brazlandia/DF), Mumunhas (Brazlandia/DF), Cachoeira da Saia
Velha (DF), Piripipau (Planaltina DF), Salto do Corumbéd (Corumba de Goias/GO),
Cachoeira do Arrojado (Cristalina/GO), Salto do Torord (DF), Buraco das Araras e
Buraco das Andorinhas (Formosa/GO)

Gruta do Tamboril (Unai/MG)

Gruta do Rio do Sal (DF)

Gruta Sao Domingos (S3o Domingos/GO — Parque Estadual Terra Ronca)
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* (Cidades historicas: Planaltina (DF), Pirendpolis (GO), Cidade de Goids (GO), Corumba
de Goias (GO), Cristalina (GO), Luziania (GO), Formosa (GO), Caldas Novas (GO), Rio
Quente (GO)

Turismo mistico:

"..e entre os paralelos 15° e 20° Sul, havia em um leito muito largo e extenso que partia de

um ponto onde se formava um lago. Quando escavarem as minas escondidas no meio desses

montes, aparecerd aqui a grande civilizac¢do, a Terra Prometida de onde emana o leite e o

mel..." (Profecia de Sao Jodao Bosco, 1883)

* (Catedral Metropolitana Nossa Senhora Aparecida

* Santuario Dom Bosco

* Igreja Nossa Senhora de Fatima

*  Mesquita do Centro Islamico do Brasil

* Templo Budista da Terra Pura

* Seich6-no-ié

* Catedral Santa Maria dos Milagres, Rainha da Paz

* Oratorio do Soldado

* Comunhao Espirita

* Ermida Dom Bosco

* Igreja Messianica Mundial

* Templo da Ordem Rosa Cruz

* Igreja Adventista do Sétimo Dia

e Templo da Boa Vontade

* Cidade Eclética (Santo Antonio do Descoberto/GO)

* Cidade da Paz

* Vale do Amanhecer

e Planaltina — Encenacao da Via Sacra no Morro da Capelinha

* Pirenopolis — Festa do Divino

* C(Cidade de Goias — Procissdao do Fogaréu na quarta-feira da semana santa (Igreja Boa
Morte)
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¢ Festa da Circuncisio
e Folia de Alvorada

Formando uma parceria com intuito de divulgar o potencial turistico brasiliense, Brasiliatur,
Sebrae e diversos consultores concluiram que Brasilia teria uma forte vocagdo turistica
cultural, mesmo sendo uma cidade jovem e centro administrativo do pais, mas que
impressiona pela historia, cultura e, principalmente, pelas belezas e unicidade dos tragos
arquitetonicos de Oscar Niemeyer. Apostando nisso, langaram cinco roteiros turisticos
tematicos para diferentes publicos, que sdo: o arquitetonico, o civico, o juridico, o rural e o
Brasilia em Athos, para atrair turistas em busca de conhecimento, principalmente estudantes

brasileiros e estrangeiros®.

O primeiro roteiro é o arquitetonico, para atender estudantes de arquitetura brasileiros e
estrangeiros com interesse nas modernas técnicas dos projetos urbanisticos, arquitetonicos e
paisagisticos da capital. Tera um tour por lugares da cidade que os fariam entender a dindmica

de sua construgao.

No roteiro civico o objetivo ¢ o resgate dos valores patrioticos dos Brasileiros, mostrando
principalmente as criangas a importancia de se alimentar o conhecimento civico. O tour sera
pela Praga dos Trés Poderes, a destacar o Palacio do Planalto, inaugurado em 1960, marcado

como simbolo da transferéncia do poder publico para Brasilia.

Ja o roteiro juridico tem como foco, ndo s6 os estudantes de direito de todo pais, mas
advogados, juizes e todos os militantes da seara juridica que terdo a oportunidade de vivenciar
a origem, composi¢do, funcionamento, competéncia e realidade dos Tribunais Superiores
sediados nesta Capital Federal, com destaque para o Supremo Tribunal Federal (STF), 6rgao
de Cupula do Poder Judiciario, ao qual compete precipuamente a guarda da Constitui¢do da
Republica Federativa do Brasil, contando com 11 ministros, todos brasileiros natos, com mais
de 35 anos e menos de 65, de notavel saber juridico e reputagdo ilibada, nomeados pelo

Presidente da Republica, apos aprovacao pela maioria absoluta do Senado Federal.

Aos amantes da natureza serd ofertado o roteiro rural, com belas paisagens, para descanso e
diversdo, além da agradavel gastronomia regional. O intuito da criagdo desse roteiro ¢
principalmente divulgar para os Brasilienses, residentes e visitantes que, bem mais proximo

do que se pensam, existe uma grande diversidade de propriedades rurais, com trilhas

» Disponivel em: http://www.skyscrapercity.com/showthread.php?t=511341 acesso em 06 de junho de 2009


http://www.skyscrapercity.com/showthread.php?t=511341

50

bucolicas e esportes radicais, que ja contam com infraestrutura para receber turistas

ecologicamente corretos.

E, com o intuito de homenagear o pintor, escritor, arquiteto, desenhista e mosaicista Athos
Bulcdo ¢ que foi criado o quinto roteiro turistico de Brasilia, chamado Brasilia em Athos.
Suas obras estdo presentes em mais de quarenta atragdes turisticas de Brasilia. Os exemplos
mais conhecidos sdao o relevo do Teatro Nacional, a Igrejinha da 307/308 Sul, o Parque da

Cidade e o Hospital Sarah Kubitscheck.

Outro projeto que promete virar atragdo turistica na capital ¢ a Orla do Lago Paranod. Além
da reforma da Concha Acustica, que tera uma enorme marina publica, contara com quiosques,
restaurantes e bares, tudo para aproximar os turistas e cidadaos da Orla do Lago. Estao

previstos, ainda, estudos para ocupagdo de outras areas beira-lago.”'

2.3.3 Turismo de Eventos e Negocios em Brasilia

Com a inauguracao do Centro de Convengdes Ulisses Guimardes em 2005, antigo Centro de
Convengdes de Brasilia, a capital do pais se integra as cidades que recebem eventos de grande
porte. Agora o CCUG - Centro de Convengdes Ulisses Guimaraes aumentou sua capacidade e
pode receber até 9.000 pessoas. Outro ganho para a cidade foi o Hotel Resort Brasilia
Alvorada Hotel e Centro de Eventos Brasil XXI para refor¢ar ainda mais a vocacao da capital

para o Turismo de Eventos.

Na pesquisa realizada recentemente sobre os Indicadores Econdmicos para o Planejamento do
Turismo no Distrito federal foi levantado nos setores hoteleiros o principal motivo da viagem

a Brasilia, chegando-se aos seguintes dados:

Tabela 02 — Motivos da viagem para o Distrito federal:

MOTIVO DA VIAGEM % HOSPEDES
JU/07 JAN/08 FEV/08 MAR/
08
LAZER 6,20 10,26 6,41 4,89
NEGOCIOS 43,66 41,04 47,56 48,26

2 Idem
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CONVENCAO 13,40 13,61 10,10 16,00

OUTRO 36,75 35,09 36,78 29,85

Fonte: Pesquisa Indicadores Econdomicos para o planejamento do turismo no Distrito Federal disponivel em:

www.cet.unb.br acesso em 05 de maio de 2009

Tabela 3 — Principal motivo da viagem ao DF

5% 1%

k' Convengdes/Congressos/eventos

B Politica

M Outros

. Visita a parentes/amigos 51%
Turismo individual

k& Turismo excursoes

B Negocios/ Trabalho

Fonte: Brasilia Convention &Visitors Bureau. Perfil do Turismo e o setor de eventos no Distrito Federal. Sdo

Paulo, 1996

A pesquisa realizada pelo CET — Centro de Exceléncia e Turismo em parceria com a
Brasiliatur e a pesquisa do Brasilia Convention mais uma vez comprova que até o momento, o
turismo no Distrito Federal ¢ particularmente de negdcios e a maioria dos visitantes vem
principalmente de Sdo Paulo, Rio de Janeiro, sendo infima a recep¢do de turistas estrangeiros.
Pode-se notar que mesmo a diferenca de aproximadamente 10 anos em relagdo uma pesquisa
com a outra, o panorama ndo mudou muito, continuando o turista de negocio a maioria do

visitante a Brasilia.

No site da SDET- Secretaria de Desenvolvimento Econdmico e Turismo?, divulga 10 razdes

para que eventos sejam realizados na capital da republica, conforme segue abaixo:

1) Cidade Cosmopolita

2 Disponivel em: http://www.setur.df.gov.br/ acesso em: 15/04/09


http://www.setur.df.gov.br/
http://www.cet.unb.br/
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Brasilia ¢ uma cidade de bragos abertos para o mundo. A cidade estd acostumada a receber
grandes delegagdes; s6 na posse presidencial de 2003, 187 paises estiveram aqui

representados:
* Em Brasilia existem 90 embaixadas e representagdes diplomaticas;

* Desde sua fundacdo a cidade vem acolhendo brasileiros de todas as partes e hoje ¢ um

verdadeiro "caldeirao" de culturas tipicas do pais;
2) Vocacio para Eventos

* Por todas as suas qualidades, Brasilia j& estd sendo considerada a capital brasileira do
turismo de eventos. A cidade apresenta todos os atrativos e equipamentos turisticos

necessarios para a realizacdo de um evento de sucesso;

* A cidade oferece dezenas de opg¢des, entre auditorios, salas de conferéncias e areas de
exposi¢ao, sendo que a reforma e ampliacao do Centro de Convengdes Ulisses Guimaraes,
a inauguracdo do Brasil XXI e do Brasilia Alvorada Hotel, coloca Brasilia num patamar

mais competitivo a nivel nacional;

* Brasilia tem um dos maiores pavilhdes de feiras e exposi¢des do pais, o Expocenter, com

58.000m2, localizado no Parque da Cidade;

* O aeroporto internacional Juscelino Kubitschek € o terceiro maior aeroporto do pais. No

ano de 1996 recebeu o certificado internacional de qualidade ISO 9001.
3) Localizagao
* No centro geografico do Brasil e da América do Sul;

e A partir de Brasilia, o visitante tem acesso facil e eqiiidistante a todas as capitais e

principais cidades brasileiras;
» Porta de entrada para o Pantanal e a Amazdnia;

* Recebe atualmente 162 voos didrios procedentes das principais cidades brasileiras,

facilitando os deslocamentos em curtas distancias.

4) Rede Hoteleira
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As grandes bandeiras internacionais da hotelaria estao presentes em Brasilia;

Uma eficiente rede hoteleira local faz com que o realizador de eventos encontre sempre a

opcao ideal para o que deseja;

Os hotéis oferecem uma excelente infra-estrutura para a realizacdo de convengdes,

eventos, seminarios ¢ workshops;

A rede hoteleira da cidade oferece diversas categorias de acomodagdes, com um total de

17 mil leitos.

5) Facilidade de Deslocamento

Por ser uma cidade planejada, com tracado criado pelo grande urbanista Lucio Costa,

Brasilia oferece grandes vantagens aos organizadores de eventos e a seus participantes;
Longas pistas, largas e retas criam um transito fluente;

A rede hoteleira estd concentrada em locais estratégicos, no centro da cidade e proxima a

toda a estrutura de eventos;

Os principais hotéis estdo a 15 minutos do aeroporto, 10 minutos do Setor de Embaixadas

e a 5 minutos do Congresso Nacional e do Palacio do Planalto, sede do poder Executivo.

6) Seguranca

O povo brasileiro ¢ conhecido no mundo todo por sua cordialidade e sua alegria. Brasilia ndo

¢ diferente. Além disso, por ser uma cidade nova, que teve seu crescimento planejado, e por

ser a sede das representacdes diplomaticas de todo o mundo e dos trés poderes da Republica:

Executivo, Legislativo e Judiciario, Brasilia ¢ uma cidade segura para seus moradores e para

seus visitantes.

7) Cidade Vitrine

Na capital do pais, tudo que ¢ feito ganha grande repercussdo na midia. Todas as grandes
redes de televisdo, os grandes jornais e revistas brasileiros t€ém cobertura permanente

direto de Brasilia.
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* Os principais 6rgaos administrativos e de gestdo publica estao sediados na cidade, o que

garante agilidade e maior organiza¢ao para quem esta realizando um evento.
8) Lazer & Gastronomia

* Opcdo ¢ o que ndo falta em Brasilia. Como sede das representagdes internacionais, a
cidade absorveu influéncias das mais diversas culturas do mundo. Por outro lado, o fato de
atrair brasileiros de todos os cantos do pais faz com que a cidade seja uma verdadeira
sintese do Brasil. Em Brasilia temos desde sofisticados restaurantes internacionais, até

conhecidas festas folcloricas.

* A cidade tem em média 13 habitantes por ABL (Area Bruta Locavel) de Shopping Center,

um dos indices mais altos do mundo.

e Um povo que vive em uma cidade tdo bonita, s6 poderia ser apaixonado pelas artes.
Brasilia apresenta 6timas opgdes de teatros, cinemas, museus, casas de espetaculos, festas

¢ muitas outras atracdes;

» Para os apaixonados por esportes, a cidade tem um dos maiores lagos artificiais do
mundo, o Lago Paranoa, além de excelente estrutura para pratica de esportes como o golfe

e o ténis.

9) Clima: O clima na Capital do Brasil ¢ bastante agradavel, com temperaturas amenas e

periodos bem definidos. Chuvoso de setembro a abril e ensolarado e seco de maio a agosto.

10) Cidade Monumento: Andar por Brasilia ¢ passear pela obra de um dos mais geniais
arquitetos de todos os tempos: Oscar Niemeyer. Suas brilhantes criagdes fazem parte da

paisagem desta cidade/monumento.

Para refletir-se sobre a vocagdo turistica da Capital, e o futuro do turismo aqui, é importante
avaliar-se a situacdo atual da cidade, seus monumentos, infraestrutura como transporte,
servigos e atendimento para que se possa ter um foco, visando sanar possiveis gargalos que

estejam barrando o desenvolvimento deste setor.

Mesmo com todos esses pontos favoraveis ao desenvolvimento do turismo da capital, em
especial ao turismo de eventos, podemos observar em algumas recentes reportagens em

revistas e jornais de circulacdo na capital, que estd havendo uma manifestacdo quanto a
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situacdo em que se encontra o patriménio da humanidade. O Plano Piloto que foi projetado
pelo urbanista Lucio Costa sofre todos os dias agressdes e inclusive esta correndo o risco de

perder o titulo de patrimonio da humanidade.

Segue abaixo uma lista de algumas das reclamacdes e dos problemas mais graves que a
capital vem passando, conforme noticiado no jornal Correio Brasiliense” e Caderno de

Brasilia** e que com certeza reflete negativamente no desenvolvimento do turismo na capital:

* Barulho excessivo nos bares, grande fluxo de ambulantes e presenca de camelds nas

entrequadras;

* QOutro problema antigo, € mais grave contra o tombamento, sdo os puxadinhos e as

invasdes de area publica nas quadras comerciais;

* A frota de carros no DF chega a um milhdo e cem mil veiculos e cresce cerca de 1% ao
ano, resultando excesso de veiculos circulando no plano, engarrafamentos, falta de vagas e

aumento de oficinas na Asa Norte;

e Situagdo da W3 sul, muitas lojas fechadas, praticamente abandonadas, e fachadas

pichadas e sujas, contribuindo para o aumento de assaltos e depredacdo do patriménio;

* (Grades e grandes cercas vivas para impedir o acesso aos pilotis também sao uma forma de

agressao ao tombamento;

* Falta de regulamentacao e fiscalizagdo representa a manutencao do caos nas comerciais do

plano;
* Aumento da criminalidade e seqiiestros relampagos;

* Baixa qualidade do atendimento prestado pelos funcionarios dos hotéis, restaurantes e do

setor de entretenimento e atrativos;

» Falta de divulgacdo de informagdes sobre os atrativos disponiveis, folhetos explicativos

quanto aos horarios e linhas dos 6nibus e do metro;

Z MADER, Helena. Pecados do Plano. Correio Braziliense, Brasilia-DF, 01 margo de 20009.
# AZEVEDO, Isabela. Descaso no trato com turistas. Caderno Brasilia, Brasilia-DF, 07 junho de 2009
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* Dificuldade em encontrar atendentes que falam inglés e que tenham conhecimento sobre a

historia e os monumentos da capital;

* Falta de cardapios, folhetos informativos e guias da cidade em inglés. O mesmo ndo ¢é

encontrado nos principais museus da cidade;

* De acordo com o Sindicado dos taxistas, dos 3400 taxistas do DF, apenas 100 dominam o

inglés;

* Auséncia de um Centro de Atendimento ao Turista — o tnico posto disponivel de acordo

com a Brasiliatur esta localizado no museu da Republica, na Esplanada dos Ministérios;

* O trade ndo demonstra motivacao com a escolha de Brasilia como uma das sedes da copa

2014 (AZEVEDO, 2009);

* De acordo com o GDF — Governo do Distrito Federal, ainda ndo ha programa definido
para capacitar funcionarios de estabelecimentos ligados ao turismo. “Nossos esforgos
estdo concentrados na implantagdo do VLT — Veiculo Leve sobre trilho na W3 e na

reforma do estadio Mane Garrincha” (AZEVEDO, 2009);

e Para Elisangela Machado, gerente de Turismo do CET - Centro de Exceléncia em
Turismo da UNB — Universidade de Brasilia, desabafa “Temos que fazer uma profunda
mudanca cultural no que tange o acolhimento ao visitante. Desafio na mudancga cultural no
aspecto que diz respeito ao acolhimento e receptividade ao visitante” (MACHADO, 2009
apud, 2009, AZEVEDO).

Mesmo com tantos pontos favoraveis ao desenvolvimento do turismo na capital federal
observa-se a necessidade de uma maior preocupagdo com o planejamento urbano, pois o
inchaco, principalmente no plano piloto, ja pode ser notado claramente, como o aumento dos
engarrafamentos, acidentes de transito, violéncia, aumento do lixo, flanelinhas, camelos,
comercio ilegal, atendimento deficiente aos turistas, entre outros fatores que acabam

influenciando negativamente na imagem da capital.
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2.3.4 Novos projetos e investimentos na Capital do Brasil

Brasilia com seus quase 50 anos sofrerd a maior interferéncia urbanista dos ultimos tempos de
acordo com a reportagem Brasilia amanhd — uma nova cara, sem mudar a estrutura original,
assinada pela jornalista Veiga, 2009 e que para melhorar a fluidez do transito o projeto mais
ambicioso de todos seria o novo Sistema de transporte, conhecido como veiculo leve sobre
Trilhos (VLT). Outro projeto para melhorar o transito e facilitar a ligagdo entre as cidades
satélites € o via interbairros, que proporcionara geracao de empregos, estimulando a criag¢do

de novos complexos habitacionais mais organizados e planejados.

Segue abaixo mais uma lista de algumas das prioridades do governo do Distrito Federal, no
intuito de melhorar cada vez mais a infraestrutura da cidade para completar seus 50 anos de

forma organizada e moderna e receber a copa de 2014 em grande estilo (VEIGA, 2009):

* Integracdo de varios orgaos e criacdo de uma pasta que ira fiscalizar todas as atividades

urbanas no DF.

e A Secretaria de Ordem Publica ird disciplinar a atuacdo de flanelinhas, combate aos lava
jato irregulares, coibir o uso de estacionamentos publicos para atividades comerciais e

acabar com o lixo espalhado pelas ruas;

* Disponibilizar linhas de crédito ou inseng¢des de impostos fiscais para quem fizer

melhorias nas fachadas da W3.

* Revitalizagdo da W3, recuperacdo de pragas publicas, e reforma de parquinhos e quadras

de esportes
* Construcdo do veiculo leve sobre trilhos (VLT) na W3 sul e norte.

* Projeto de coleta seletiva de lixo para diminuir a quantidade de lixo em cacambas

comerciais;

* Aumentar o Turismo de eventos, civico, ecoldgico e de negocios em todo o DF de acordo

com o Deputado Distrital Roney Nemer;

* Construcao dos Centros de Atendimento ao Turista com distribui¢do gratuita de mapas da

cidade em portugués e inglés;
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O novo presidente da Brasiliatur, Jodo de Oliveira, € sua nova equipe, prometem maior
integracao do trade e algumas das prioridades de sua administragdo sera a revitalizacao da
torre de TV, reforma do pavilhdo do Parque da Cidade e melhorias na estrutura do Centro

de Convengdes Ulisses Guimaraes;

O Banco BRB cria servigos diferenciados, como Credtaxi e o crédito consignado, para
melhorar a economia do DF e outros setores. A proposta do governador arruda € renovar a

frota de taxi da capital, para com isso estimular o turismo;

O GDF reforcando a tendéncia de valorizar o verde na capital, reservou mais 70 grandes

areas para a instalacao gradativa de novos parques;

O Governo do GDF prometeu que até 2010, o DF contard com a maior malha cicloviaria

da América Latina, com aproximadamente 600 km;

A maior empresa de Shoppings do Brasil serd instalada na Capital até o final de 2009,
particularmente no lago norte, o investimento de R$ 180 milhdes de reais, gerara 2 mil

novos postos de trabalho e recebera um publico de aproximadamente 35 mil pessoas/dia;

Tornar a cidade um modelo de acessibilidade no turismo e referéncia para todo Brasil para

os portadores de necessidades especiais;

Reativacdo do Projeto Orla — novo pdlo turistico no Lago Paranod, ao lado da Concha

Acustica;

Implantagdo de um 6nibus turistico no modelo europeu, percorrendo os principais pontos

turisticos;

Projeto Brasilia de Bracos abertos parceria entre Brasiliatur ¢ Sebrae com o intuito de

contribuir com a capacitagdo técnica e profissionalizagdo do setor;

Foi solicitado ao governo federal, pelo presidente da Brasiliatur, na época Sr. Roney
Nemer, um projeto de estudo de viabilidade para constru¢do de um novo setor hoteleiro,
justificando que a taxa de ocupacdo em Brasilia estd aumentando e que estdo perdendo

grandes eventos;
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* Previsdo de constru¢ao de um tunel entre o Estddio Mane Garrincha e o Centro de
Convengoes Ulisses Guimaraes, de aproximadamente 300 metros, uma vez que o centro

serd um ponto de apoio durante toda a copa de 2014.

Percebe-se nos topicos anteriores uma maior preocupagdo dos dirigentes em tentar consertar
as falhas existentes hoje na infraestrutura de Brasilia, principalmente porque estd proxima de
completar seus 50 anos e sera uma das cidades sede da Copa de 2014 (Dentre as 17 cidades
candidatas a sediar a copa, Brasilia foi uma das escolhidas no dia 31 de maio de 2009 na
cidade de Nassau, nas Bahamas), conforme divulgado pelos principais meios de comunicagdo
do pais. Sendo assim, os governantes almejam melhorar a infraestrutura como todo da capita
federal. Contudo, verifica-se um desafio pela frente, uma vez que uma parcela da populagao
ndo trata a cidade como deveria. Pode-se deduzir que esse comportamento encontrado aqui,
de revolta, protesto e descaso pelo patrimonio seja em decorréncia de ser o local das decisdes
politicas nacionais, onde os principais politicos se encontram e a cidade acaba sendo uma
vitima das mazelas feitas por alguns politicos. Entretanto para que haja desenvolvimento do
turismo na cidade e regido essa mentalidade devera mudar e junto com ela a infraestrutura de

apoio, qualificacdo da mao de obra e receptividade ao turista.

2.3.4 Perfil dos Turistas de Eventos e Negocios de Brasilia

Com base na pesquisa “Perfil do Turista de BSB” realizada entre 10 a 15 de junho de 2008
pelo Centro de Exceléncia em Turismo (CET) da Universidade de Brasilia e apoio da
Empresa Brasileira de Turismo (Brasiliatur) que vamos analisar o perfil do turista da cidade

de Brasilia, conforme dados abaixo:

* O maior fluxo emissivo para Brasilia vem de Sao Paulo em primeiro lugar com 15%,

seguido de Minas Gerais (13, 97%), Rio de Janeiro (10,2%) e Goias (8,8%).

* Foi registrado também turistas internacionais, vindo principalmente dos Estados Unidos,
Colombia, Angola, Portugal, Costa Rica, Zimbabue, México, Italia, Espanha e Paraguai.

A maioria desses turistas era do sexo masculino, 74% e 26% do sexo feminino.

* Os casados superaram a metade dos entrevistos (54, 65%) e os solteiros tiveram uma

quantidade expressiva também, com uma distribuicao de 30, 84%.
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Mais da metade dos entrevistados possuia graduagdo (45%) e com pds-graduagao (22,
56%), ou seja trata-se de um turista com nivel mais elevado e exigente no que se trata de

qualidade na prestagao de servigos ofertados.

A faixa etaria da maioria dos entrevistados ficou entre 31 a 45/46-65 foram os
predominantes (70,07%), seguidos da faixa etdria dos 21-30 anos (23.47%). Observa-se
uma parcela consideravel de um publico jovem vindo a Brasilia fazer negocios ou

participar de eventos.

Em relacdo ao valor da renda, pouco mais da metade dos entrevistados (50,49%) ganham

entre R$ 2.251,00 a R$ 9.000,00 ¢ 21, 59% ganha entre R$ 901,00 a R$ 2.250,00.

Observa-se um publico de alto poder aquisitivo se comparado com a média Brasilia. A
maior parcela dos entrevistados trabalha no setor publico (37%) contra 32, 92% nas

empresas privadas, seguido de 9,95% de profissionais liberais.

Quanto ao motivo principal da viagem dos turistas de negocios, a maioria vem a reunido
de trabalho (42,8%), seguido de trabalho temporario (19,8%) e eventos com 17, 5%.
Sobre a organizacdo da viagem a maioria ¢ feita pela propria empresa (51, 4%), depois

vém as agéncias de viagem com 21%.

O meio de transporte mais utilizado ¢ o avido 66, 59%, seguido de Onibus (24,22%) e
carro (8,07%). Quanto ao transporte mais utilizado durante sua estada em Brasilia foi
levantado o taxi o meio mais utilizado (43, 33), seguido de metr6 (17,10%) e carro

alugado (10,01%).

O turista de negdcios permanece em média de 2 a 3 dias na cidade (42,14%). A segunda
estada mais freqiiente ¢ a de 1 dia, com registro de 21% dos entrevistados, seguido dos
que permanecem entre 4 a 5 dias (13,8%) e os que permanecem acima de 7 dias com

registro de 14,69%.

Desses entrevistados a maioria se hospeda em hotéis da cidade (55,98%), segundo lugar
casas de amigos/familiares com 21,42% e outros (15,38). A viagem sozinho a Brasilia foi
o registro maior (59,4%), seguido aqueles que viajam com executivos da empresa

(27,4%).



61

* Os gastos diarios dos turistas estdo na faixa de R$ 100, 00 a R$ 300,00/dia (42,4%),
seguido da faixa abaixo dos R$ 100,00 (30%). Os gastos entre R$ 301,00 a R$ 500,00
estdo na faixa de 13,7%, depois vém os turistas que gastam acima de R$ 500,00, apenas

8,4%.

* A maioria dos turistas de negdcios, de acordo com os pesquisados, ndo freqiienta
entretenimentos na cidade (71%). Segundo a pesquisa a maioria dos entrevistados conhece

os atrativos da cidade (70%).

* Aproximadamente 31% dos entrevistados passariam o final de semana em Brasilia se os
precos fossem mais baixos e houvesse promogdes. Outros 27,9% sugeriram maiores
informagdes sobre o que ha em Brasilia e 17% sugeriram atrativos culturais para
permanéncia mais prolongada. Em contrapartida a maioria dos entrevistados nao
despertou interesse por conhecer alguma cidade de Goids, somente 21% se interessariam e
os municipios mais citados foram Goidnia e Pirendpolis. E mais da metade dos
entrevistados (58%) ndo tém interesse de voltar a Brasilia. Apesar da maioria dos
entrevistados ter selecionado a opg¢do ndo retornar a este destino a maioria deles

indicariam a cidade para amigos e parentes.

A pesquisa citada anteriormente contemplou também no questionario a questdo da satisfagao
dos turistas quanto a nossa infraestrutura, atrativos de Brasilia, servicos e equipamentos

turisticos.

A conclusdo que se chegou foi que o turista de negdcio revelou, em média, maior satisfacao
com as varidveis associadas aos atrativos, € menor satisfacdo com os “equipamentos/servigos
turisticos (que nada mais ¢ que atendimento, instalacdes, precos, qualidade de informagdes
sobre atrativos da cidade). Sendo que as duas Ultimas variaveis foram as que sinalizaram

abaixo da média.

No quadro seguinte, relativo a pesquisa realizada com os turistas de negdcios em Brasilia,

pode-se observar o resumo das maiores € menores satisfacdes para cada segmento.
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Tabela 04 — Avaliacdo geral da satisfacido do turista de negocios:

Ranki Grupo Média Variavel com maior Variavel com menor
ng do satisfacdo no grupo satisfacdo no grupo
Grupo
(Variacao
de0a))
1 Atrativos de 3,88 Patrimonio historico/ Sinalizacao até os
Brasilia Monumentos atrativos e diante dos
arquitetonicos atrativos
2 Infra- 3,71 [luminagado publica Fluidez transito
estrutura
3 Servigos e 3,61 Qualidade do Satisfagdo com o prego
equipament atendimento nos cobrado nos
0s hotéis, pousadas ou restaurantes, bares e
flats lanchonetes
considerando custo x
beneficio.

Fonte: Pesquisa do Perfil e da Satisfacdo do Turista de Lazer e de Negocios em Brasilia disponivel em:

www.cet.unb.br acesso em 05 de maio de 2009

A ultima questao abordada pelos pesquisadores foi a impressao geral de Brasilia como destino
de negobcios e o resultado foi positivo. Aproximadamente 68% dos entrevistados apresenta

boa impressao e para cerca de 19% a impressao € 6tima.

Seguem abaixo as impressdes dos turistas entrevistados sobre o destino Brasilia:
Impressoes positivas de Brasilia:

* Hospitalidade do povo;

* Ser a capital do pais;

* Para quem vem fazer turismo ¢ um bom lugar.

Impressoes negativas e sugestoes:

* Disponibilizar mais informagdes a respeito de Brasilia e o que ela oferece para lazer e nao

somente politica;

* Melhorias na sinalizag¢ao, problemas e dificuldades na saida do aeroporto;


http://www.cet.unb.br/

Falta de informac¢ao de como andar em Brasilia;

Os turistas nao tém opg¢des a nao ser taxi ou Onibus;

Falta de receptividade das pessoas nao o influencia a gastar com a cidade;

Transito ruim e poucas passarelas;

Faltam atrativos;

Divulgacao ostensiva de eventos e shows;

Adotar medidas para melhorar o fluxo dos carros;

Aumentar vagas em hotéis e transporte de qualidade para turista e populacdo local;

Melhorar o acesso das cidades satélites até Brasilia;

Precos caros demais;

Mudar toda a estrutura;

Melhorar hotéis;

Investir em opgodes que deixem a cidade menos monotona;

Precisa-se organizar melhor alguns pontos em Brasilia como, por exemplo,

rodoferroviaria que € - uma vergonha e a Rodoviaria do Plano - que ¢ imunda,;

Criar mais areas de lazer;

Necessario melhorar o transito;

Considera Brasilia uma reparticao publica, ndo foi feita para lazer;

Apenas para trabalho;

Enquanto ndo houver uma melhoria nos precos, o turismo fica inviavel;

Cidade boa para trabalhar mas ndo para diversao;

63
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* Concentra todos os 6rgaos publicos para servigo publico ¢ 6timo;

* Faltam lugares de natureza para ficar no fim de semana;

* Os hotéis deveriam oferecer pacotes de lazer;

* Os taxis deveriam ser da mesma cor para facilitar identificagao;

e Deve-se ter mais informativos sobre os horarios de funcionamento nos monumentos: taxi

sem condicao de transitar, muitos velhos.

Nota-se que os pontos negativos estdo se sobrepondo aos positivos, entdo a necessidade de
melhorar a infraestrutura da cidade assim como a informagdo que deveria chegar ao turista ¢
indiscutivel, visto que o turista de negocios nao esta satisfeito com a infraestrutura em geral

(equipamentos, servigos e sinaliza¢do), nem com o atendimento que aqui esté recebendo.
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3. METODOLOGIA

Goode e Hatt (1075 p. 16) consideram método cientifico:

“Ciéncia ¢ “um método de aproxima¢do” ao mundo empirico como um todo,
isto ¢, ao mundo que é suscetivel de ser submetido a experiéncia pelo homem.
E além disso, uma aproximacdo que ndo se inclina para a persuasdo, para o
descobrimento da “verdade ultima”, nem para a conversio. E simplesmente
um modo de andlise que permite ao homem de ciéncia colocar proposi¢oes
como: “se’..”portanto”. Assim, por mais sistemdtico que seja, qualquer
corpo de conhecimento comeg¢a com axiomas ou preposisoes evidentes “por
se mesmas” e termina com dedugoes originas de tais oxiomas.”

Ander-Egg (1074, p. 28) complementa em linhas gerais que a pesquisa ¢ um procedimento
reflexivo, sistemdtico, controlado e critico que permite descobrir novos fatos ou dados,

relacdes ou leis no campo do conhecimento humano.

Para OMT — Organizacdo Mundial do Turismo a pesquisa ¢ um processo, seja indutivo (parte
da generalidade empirica dos fatos para a formagdo de conceitos) ou dedutivo (parte de uma
ou de um conjunto de teorias), que deve ser formalizado nas fases que observam no processo

de pesquisa em turismo. (SCHLUTER, 2003 p.27)

De acordo com os conceitos explanados anteriormente, seguem os critérios metodoldgicos

utilizados na realizacao do trabalho:
3.1. Caracterizacao da Pesquisa
Quanto aos objetivos, a pesquisa pode ser:

* Descritiva: Em geral procura descrever fendmenos ou estabelecer relagdes entre
variaveis. Utiliza técnicas padronizadas de coleta de dados como o questiondrio e a
observagdo sistemdtica. A forma mais comum de apresentacdo ¢ o levantamento, em geral
realizado mediante questionario e que oferece uma descrigdo da situagdo no momento da

pesquisa (DENCKER, 2001, p. 124).

No presente estudo foram utilizadas as pesquisas descritiva qualitativa e quantitativa.
Quantitativa porque foram usados métodos de aplicagdo de questionario - o questionario foi
elaborado com 8 questdes objetivas e enviado ao trade turistico da cidade por meio de e-mail.

Qualitativa porque foram levantados e analisados dados em pesquisas, reportagens, artigos e
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monografias e pesquisas relacionadas ao tema. Maiores detalhes sobre a pesquisa poderao ser

verificados nos textos a seguir.

3.2. Defini¢ao do Universo da Pesquisa

Neste estudo foram analisados documentos sobre a cidade de Brasilia que apresentam
tendéncias do turismo e do turismo de eventos e negocios, a fim de entender um pouco melhor
esse universo ¢ compreender a importancia desse mercado para a cidade. Foi realizada ainda
uma pesquisa de campo com o trade da cidade, que de acordo com do site do Brasilia
Convention Bureau e Brasiliatur compreende 60 hotéis, 11 universidades de Turismo, 64
agéncias de viagens, 10 agéncias de receptivos, 13 de eventos, 460 de espagos para eventos, 9
restaurantes, 18 companhias aéreas, 14 locadoras de carros, o Ministério do Turismo, a
Embratur e Brasiliatur, a ABIH. Brasilia Convention Burecau e a ABEOC, totalizando 665 ao
se contabilizar empresas, 6rgdos publicos e associagdes do trade. Desses 665 foi considerado
1 gestor por empreendimento, ou seja, 665 gestores no total, representando o universo da
pesquisa em questdo. A partir da defini¢do do universo da pesquisa e a confeccdo do
questionario de 8 perguntas objetivas, o mesmo foi distribuido aos gestores do trade turistico
da cidade por email. Considerou-se na pesquisa o universo dos gestores, pois sdo as pessoas
que impulsionam e criam politicas publicas para a dinamizagdo do turismo, portanto,
imprescindiveis ao desenvolvimento do turismo na cidade. O intuito foi ampliar o
entendimento sobre a visdo desse publico em relagdo a vocacdo turistica da cidade, seus
pontos fortes e fracos e compara-las com as pesquisas anteriormente realizadas sobre o tema.
Os dados levantados na pesquisa quantitativa e qualitativa foram dispostos em quadros e
graficos para auxiliar na interpretacao e analise das informagdes obtidas, utilizando o método

dedutivo de pesquisa.

O método dedutivo utilizado foi o método logico que segundo Descartes (1969) pressupode
existir verdades gerais ja afirmadas e que sirvam de base (premissas) para se chegar através
dele a conhecimentos novos de pesquisa, pelo qual, a partir da anélise dos dados coletados, foi
possivel identificar o panorama turistico de Brasilia e seu principal publico receptor e suas

potencialidades e problematicas.
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3.3. Procedimento de coleta de dados
Quanto aos procedimentos técnicos, a pesquisa pode ser:
* Bibliografica:

“E fundamentada nos conhecimentos de biblioteconomia, documentagdo e bibliografia;
sua finalidade € colocar o pesquisador em contato com o que ja se produziu e registrou a

respeito do seu tema de pesquisa” (PADUA, 2002, p. 52).
* Documental:

Difere da pesquisa bibliografica por utilizar material que ainda ndo recebeu tratamento
analitico ou que pode ser reelaborado. As fontes documentais podem ser documentos de
primeira mao conservados em arquivos de institui¢des publicas e privadas (formulérios
da EMBRATUR, registro de hospedes) ou pessoais (didrios, relatos de viagem). Além
desses, temos os documentos de segunda mao: relatorios (de pesquisa, de empresas) ou
dados estatisticos (IBGE). Embora os documentos sejam fontes estdveis de dados e
permitam levantamentos historicos, o pesquisador deve verificar se realmente sdo

representativos e procurar interpreta-los corretamente (DENCKER, 2001, p. 126).

Ainda, se admitirmos um conceito mais amplo para a palavra documento, como diz
PADUA (2002): “¢ a base de conhecimento fixado materialmente e suscetivel de ser
utilizado para consulta, estudo ou prova”, ou ainda o sentido em que se toma a palavra
desde sua origem latina: “documentum: aquilo que ensina ou serve de exemplo ou

prova’.
Quanto aos meios de investigacao:
* Pesquisa de Campo:

“E a investiga¢do empirica realizada no local onde ocorre ou ocorreu um fendmeno ou
que dispde de elementos para explica-lo. Pode incluir entrevistas, aplicagdo de

questionarios, testes e observacgao participante ou nao” (VERGARA, 2007, p.48).

No presente trabalho foi utilizada a pesquisa documental e bibliografica. Documental, pois

foram analisados dados secundarios - pesquisas e trabalhos ja realizados anteriormente sobre
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o tema em questdo -, referenciando o mercado de turismo, em especial o de turismo de
eventos e negocios em Brasilia, como forma de verificar e analisar o perfil do turista e sua
visdo e opinido sobre a infraestrutura da cidade. Bibliografica porque foram utilizadas
pesquisas, textos, monografias, artigos, livros, revistas, jornais e sites relacionados ao assunto
(Turismo, turismo de eventos ¢ negdcios, planejamento estratégico e segmentacdo), que sao
acessiveis ao publico em geral. A pesquisa de campo também foi utilizada, pois se viu a
necessidade e a importancia de se levantar dados junto ao trade turistico da cidade e verificar
sua visdo e sua opinido a respeito da vocacdo turistica na Capital Federal, uma vez que esse

publico trabalha diretamente com o turismo na cidade.

3.4. Plano e Instrumentos de Coleta de dados

De acordo com DENCKER (2001), a coleta de dados representa a fase do método de pesquisa
que tem por objetivo obter informagdes sobre a realidade, havendo diversas maneiras de
realiza-la. Nas ciéncias humanas, o questiondrio e a entrevista sdo os instrumentos mais
freqiientes e possuem em comum o fato de serem constituidos de uma lista de indagagdes que,

se respondidas, ddo ao pesquisador a informagdo necessaria.

3.5. Plano de analise de dados

3.5.1 Questionario

A finalidade do questionario € obter, de maneira sistematica e ordenada, informagdes sobre as
varidveis que intervém em uma investigacdo, em relacdo a uma populagdo ou amostra
determinada. Essas informagdes dizem respeito, por exemplo, a quem s3o os turistas, o que
fazem e pensam, suas opinides, sentimentos, esperancas, desejos, etc. (DENCKER, 2001, p.

146).

Na elaboragdo do questionario ¢ importante determinar quais sdo as questdes mais relevantes
a serem propostas, relacionando cada item a pesquisa que esta sendo feita e a hipotese que se

quer demonstrar/ provar/ verificar. Isto quer dizer que o pesquisador deve elaborar o
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questionario somente a partir do momento em que tem um conhecimento razoavel do tema

proposto para pesquisa (PADUA, 2002, p. 71).

Neste trabalho foi utilizado o questionario como coleta de dados, elaborado com 8 perguntas
objetivas apenas, para proporcionar ao publico maior praticidade e rapidez ao responder, uma
vez que por meio desse procedimento tanto o questionario como as respostas poderiam ser
enviados via internet, agilizando o trabalho e um numero maior de respostas. Esse método foi
escolhido porque apesar de o autor, a época da realizagdo do presente estudo, ndo dispor de
tempo habil para distribuir pessoalmente os questionarios aos entrevistados, verificou que
seria de suma importancia na elabora¢do desse trabalho, para uma analise final sobre a

vocacao turistica da Capital, a opinido do trade.

O estudo proposto através do questiondrio objetivo foi de muita importancia, pois
proporcionou pela primeira vez a coleta de dados do trade turistico de Brasilia, em relagdo ao
tema “Vocacao Turistica de Brasilia” e suas problematicas. Através disso foi possivel analisar
a visdo e o conhecimento dos gestores do trade turistico da cidade em relagdo ao tema

proposto.

No inicio da pesquisa o intuito do autor foi distribuir o méximo de questiondrios possiveis,
uma vez que seu universo ficou definido em 665 gestores do trade. Porém, desse total foi
possivel a distribui¢dao de apenas 169 questionarios no periodo de 03 de maio a 06 de junho,
porque o autor estava trabalhando em tempo integral. Além disso, a demora e desinteresse de
uma parcela do publico alvo em responder o questionario, curto espaco de tempo entre
distribuir e receber o questionario respondido, tabulacdo e entrega da monografia, acabaram
prejudicando a coleta, que poderia envolver um nimero maior de questionarios. Entdo, desses
169 questionarios entregues, obteve-se o retorno de apenas 106, o que corresponde

aproximadamente a 16% do universo amostral de 665 gestores levantados.

Quanto menor o erro maior o tamanho da amostra necessaria para inferéncia sobre a
populagdo. Assim, a margem de erro considerada foi de 8,1 pontos percentuais. O intervalo de
confianga nos diz que 95% de todas as amostras possiveis conterdo o verdadeiro valor do

parametro. Essa confianga ¢ utilizada na maioria das pesquisas cientificas. (TRIOLLA, 1985)

Neste trabalho foi utilizado um cronograma que visa a disposi¢do do tempo gasto na
realizagdo de um trabalho ou projeto, de acordo com as atividades a serem cumpridas,

servindo para auxiliar no gerenciamento e controle do trabalho, permitindo, de forma répida, a
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visualizacdo de seu andamento. Na visdo de Carvalho (200, p.109) o cronograma deve estimar
o tempo necessdrio para a realizacdo de cada etapa proposta: elaboracdo do projeto de
pesquisa, montagens de instrumento de coleta de dados, realizagdo de pré-testes dos
instrumentos, trabalho de pesquisa, andlise dos dados e elaboracdo do relatorio para

comunicar os resultados da pesquisa.

O trabalho em questao foi realizado entre os meses de abril e junho de 2009, o que incluiu
desde a escolha do tema do projeto o levantamento da literatura e a defini¢do do orientador,
dando inicio ao pré-projeto. Logo em seguida a essa etapa, vieram as pesquisas bibliograficas
e documentais. O projeto foi entregue no dia 27 de abril de 2009 e logo em seguida foram
aplicados os questionarios. Enquanto isso foi feito o desenvolvimento da parte escrita, a
analise dos dados secunddrios - coletados em bibliografias e documentos sobre o tema - € dos
dados primarios - obtidos através do questionario aplicado ao trade turistico da cidade -,
possibilitando assim a elaborag@o das analises quantitativas e qualitativas e as consideragdes
finais. Apds todas essas etapas foram entregues 3 versdes da monografia no dia 25 de junho
para os integrantes da banca. A apresentacdo do trabalho foi realizada no dia 28 de julho e a

entrega da versao final no dia 10 de agosto de 2009.
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4. ANALISE DOS RESULTADOS DA PESQUISA

4.1 Analise dos dados secundarios

Observa-se que o turismo em Brasilia esta passando por um processo importante de alto
conhecimento e amadurecimento. Nota-se uma maior aten¢do por parte dos dirigentes
governamentais e da iniciativa privada em tentar conhecer e estruturar melhor o turismo na
capital do pais, para atrair mais turistas. Hoje o turismo existente em Brasilia praticamente se
deve ao turismo de negocios € uma pequena parcela ao Turismo de eventos, isso, levanto-se
em conta a pesquisa do Brasilia Convention e a pesquisa de Indicadores Econdmicos,
realizada pelo do CET — Centro de Exeléncia em Turismo — em parceria com a Brasiliatur,
(citada no item 2.5.2 desta monografia Tabela 3 — Motivos da viagem ao DF), soma 64,26%
do total dos turistas. Interessante observar que esse segmento vem crescento em relacdo ao
ano anterior, por exemplo: em julho de 2007 este segmento correspondia a 57% do total do
turistas e em margo de 2008 se viu um acréscimo de quase 10%, ou seja, ¢ uma fatia do
mercado turistico que estd em franco crescimento. Acredita-se que esse crescimento
observado, decorre principalmente da melhoria da infraestrutura de eventos da capital, com a
reenauguragdo do Centro de Convengdes Ulisses Guimaraes, o que acabou atraindo mais

eventos € congressos.

O turismo de lazer ainda corresponde a uma modesta porcentagem, se comparado com o
turismo de negocios e eventos. Atualmente representa apenas 4,89% do total e vem
decrescendo se comparado com o ano anterior. Isso talvez seja uma consequéncia da falta de
infraestrutura de apoio, planejamento e divulgacdo desse segmento para atrair mais turistas de

lazer.

Como pode ser observado no item 2.3.2 deste trabalho, a capital federal e seu entorno
oferecem diversos atrativos. Desde a arquitetura Unica da cidade, obras de artes, monumentos
historicos, gastronomia diversificada ao turismo ecologico, histdrico e rural. O que se observa
¢ a falta de comunicacdo e divulgacdo desses atrativos ao seu segmento especifico, pois
muitos turistas apontaram na pesquisa do Perfil e da Satisfagdo do Turista da Capital, que
falta a capital atrativos, sinalizagdo apropriada para os principais pontos turistico, informagdes
sobre os atrativos, atendimento. Relataram, ainda, que a capital ndo ¢ lugar para turismo de
lazer, somente negodcios. Esses foram apenas algumas das observacdes apontadas pelos

turistas entrevistados.
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Para melhor entender o publico turistico de Brasilia, suas principais caracteristicas serao
analisadas de acordo com a pesquisa Perfil e da Satisfacdo do Turista. E um ptiblico em sua
maioria com escolaridade superior e pos graduagdo, do sexo masculino, de alto poder
aquisitivo, vindos principalmente de Sdo Paulo, seguido de Minas Gerais, Rio de Janeiro e
Goias. Percebe-se, aqui, um turista exigente na qualidade dos servigos prestados, € que em sua
maioria fica em Brasilia apenas dois ou trés dias. Que ndo possuem habitos de utilizar as
atividades de lazer e entretenimento da cidade, mas que demonstram interesse em permanecer
um fim de semana na cidade, se pacotes promocionais fossem ofertados, assim como

informagdes da programagdo cultural e de entretenimento.

Como o publico turistico em Brasilia, na sua maioria ¢ o de negocios e eventos, faz se
necessario saber os principais locais que visitam, para poder utiliza-los como meio de
divulgacdo dos outros atrativos e da programacdo cultural, incentivando, assim, a visitagao
dos lugares menos frequentados. Nesta pesquisa ainda foi detectado que o turista de eventos e
negdcios visita principalmente a Catedral, os shoppings centers e a praga dos trés poderes, ou

seja, esses locais seriam bons meios de comunica¢do com o segmento.

Por outro lado, um importante indicador da atividade preferida do turista de lazer, percebido
na pesquisa, foi o city tour, se sobresaindo inclusive sobre atividades consideradas de
pontencialidade como o turismo religioso, rural e atividades natticas. Isso demonstra que ¢
importante a sistematizacdo e operacionalizacdo de um city tour, bem organizado pelos
principais pontos turisticos da cidade. Assim como mapas turisticos em mais de duas linguas,
sinalizacdo em inglés dos principais pontos turisticos, shooppings, hotéis, restaurantes, dos
pontos de desembarque, como aeroporto e rodovidria, e, no caminho destes aqueles,

facilitando e atraindo a visitacao dos turistas brasileiros e estrangeiros.

Desta maneira, a analise da realidade da hotelaria na capital ¢ imprescindivel para a
verificagdo do desempenho do setor hoteleiro e do turismo na capital federal. De acordo com
os dados obtidos no site do Brasilia Convention Bureau, a cidade possui 47 hotéis que juntos
somam 8.700 apartamentos, o que corresponde a 18 mil leitos aproximadamente. A listagem
abaixo se refere apenas aos principais hotéis da cidade, mas, no entanto, se percebe que a
mesma nao estd atualizada, pois ndo contabiliza os apartamentos do Hotel Sonesta, rede
internacional, atualmente em funcionamento. Isso demonstra que o niamero de hotéis e leitos

pode ser superior ao informado abaixo.
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Quanto a média de ocupacao anual da rede hoteleira, com base nas informagdes a seguir, ¢ de
70% no periodo de segunda a quinta-feira, caindo para 40% de sexta a domingo. Interessante
ressaltar que Brasilia conta com uma ocupacdo média relativamente alta, como demonstrado
na pesquisa, e que a maioria desse publico ¢ o turista de eventos e negdcios que, como se viu,
normalmente ndo utiliza os equipamentos de lazer e entretenimento da cidade. Pode-se
deduzir que a nao utilizacdo desses equipamentos ocorra devido ao fato de o motivo da
viagem ser a realizacdo de negocio, ou da falta de divulgagdo, estratégia de marketing,
estruturacdo e maior facilidade para que desperte o interesse em conhecer os pontos turisticos

e no lazer oferecido pela cidade.

Tabela 05 — Taxa de ocupacgao dos hotéis da cidade de Brasilia:

Aptos Leitos 2%a 5" 6" a Dom.
Alvorada Hotel 123 253 70% 40%
Blue Tree Park 395 598 90% 70%
Blue Point Suites Bonaparte 115 351 90% 40%
Carlton 195 420 85% 25%
Casablanca 58 174 70% 20%
Comfort Inn Taguatinga 105 200 55% 30%
Comfort Suites Brasilia 186 500 58% 40%
Eron Brasilia 181 371 70% 35%
Grand Bittar 147 294 80% 40%
Garvey Park 86 159 70% 40%
Hotel Nacional 347 794 70% 50%
Kubitschek Plaza 389 800 80% 20%
Manhattan Plaza 314 859 80% 20%
Melia 594 780 80% 65%
Mercure Brasilia 358 500 80% 50%
Metropolitan Flat 133 420 80% 50%
Monumental Bittar 111 272 80% 20%
Naoum Plaza 187 402 80% 40%
Parthenon 327 584 86% 64%
Phenicia Bittar Hotel 130 260 80% 50%

Quality Lakeside 165 357 80% 40%
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San Marco 256 562 70% 20%
Saint Paul 340 573 80% 40%
Saan Park 72 148 70% 40%
Sia Park 50 124 80% 60%
Sonesta Brasilia 125 300 Em Construgao
TOTAL 6.025 11.857
Hotel Aptos Leitos Taxa de Ocupagao
Albergue da Juventude 20 120 -

Fonte: Disponivel em http://www.brasiliaconvention.com.br/eventos_capacidade hoteleira.php acesso em 11 de

junho de 2009

4.2 Analise dos dados primarios

Foram aplicados 106 questionarios no perido de 03 de maio a 06 de junho os gestores das
empresas do ramo do turismo, como restaurantes, locadoras de carros, agéncias de viagens e
turismo, agéncias de eventos e cerimoniais, hotéis, Brasilia Convention Visitors Bureau,

orgdos publicos como Embratur, Ministério do Turismo e ABEOC.

Esperava-se conseguir um niumero bem maior de questionarios respondidos, pois foi utilizado
o método de questiondrio estruturado, com perguntas fechadas, justamente para ndo tomar
muito tempo do entrevistado, uma vez que as pessoas estdo num ritmo de vida muito
atribulado e corrido. Porém, muitas pessoas ndo demonstraram interesse ou nao se
prontificaram a responder o questiondrio. Foram distribuidos 169 questionarios, obtendo-se

retorno de 106 respondidos.

O questionario aplicado teve a intencdo de levantar a visdo do trade sobre o turismo na capital
e principalmente detectar qual seria sua opinido quanto a vocagao da cidade para o turismo de
eventos e negocios, sendo esse 0 segmento que se mostra em grande crescimento no Brasil e
mundo, e um importante meio de fomento e desenvolvimento do turismo como todo. Como
comentou Jodo Luiz dos Santos Moreira, presidente da Confederagdo de Convention Visitor
Bureau, em entrevista ao Jornado de Turismo®, “o pais, em 2008, registrou 22% a mais de
eventos que 2007. Isso comprova que o turismo de negocios e eventos cresce a cada ano no

mundo, se considerarmos o crescimento no Brasil”

» PERES, Adoniran. Trade comemora 7° posigéo do Brasil no ranking da ICCA. Jornal de Turismo, Brasilia, 25
a 31 de maio de 2009.


http://www.brasiliaconvention.com.br/eventos_capacidade_hoteleira.php
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De acordo com os indicadores Economicos das Viagens Corporativas, estudo realizado pela
USP — Universidade de Sdo Paulo®, o turismo de negocios e eventos no Brasil movimenta 33,
6 milhoes de reais, gera 260, 5 mil empregos e as empresas gastam, por ano, R$ 15, 5 milhdes
em viagens. Em 2006, o segmento de transporte aereo consumiu 59, 4% da receita; o
segmento eventos representou 6,2%, a hospedagem 29, 1% e a locacdo 5, 1%. Ja no mundo o
segmento de turismo de eventos ¢ negdcios movimenta por ano aproximadamente US$ 4
trilhdes. No Brasil o setor envolve cerca de 80 milhdes de participantes/ano, gerando mais 2,
9 milhdes de empregos, contabilizando os diretos e indiretos, envolvendo mais de 54 setores

da economia.
Seguem os resultados da pesquisa em graficos:

O grafico 1 demonstra o grau de escolaridade. Surpreendentemente a maioria dos
intrevistados eram pds graduados, correpondendo 28% do total. Em seguida se destacam os
que possuem o 3° grau incompleto com 23%. Observa-se que os que possuem 3° grau
completo e os pos graduados representam quase a metade dos entrevistados, 42%. Pode-se
dizer, assim, que os profissionais da 4drea estdo mais preocupados com a qualificagdo,
buscando se especializar e aperfeicoar seus conhecimentos. Isso talvez se deva ao aumento da
concorréncia ¢ da vinda de empresas mais capacitadas para a opera¢ao do turismo no DF.
Nota-se, que redes internacionais de hotelaria vém se instalando na cidade, como a rede
Sonesta, Comfort, Melid e Mercure o que acaba ocasionando a demanda por mao de obra

mais qualificada.

* Disponivel: http://www.abeoc.org.br/200801221736.php acesso em 28 de junho de 2009


http://www.abeoc.org.br/200801221736.php
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Grafico 1 — Grau de escolaridade
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O gréfico 2 apresenta a area em que o entrevistado atua. Os funcionarios publicos foram a
maioria, 24% do total. Em segundo lugar, com uma pequena diferenca, as agéncias de viagem
com 23% contra apenas 16% dos hotéis. Percebeu-se uma interessante participagdo dos
orgdos publicos federais, os quais demonstraram uma grande preocupacdo e importancia da
pesquisa para o futuro do turismo na capital. Uma vez que a cidade estd prestes a sediar um
evento esportivo de nivel mundial e, se ndo se preparar, melhorar a infraestrutura e qualificar

a mao de obra, podera colocar em risco a imagem da capital como destino turistico.

Grafico 2 — Area do Trade em que o entrevistado atua
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O grafico 3 representa a opinido do trade quanto ao tipo de turista que a capital mais recebe.
Em destaque ficaram os turistas de eventos e negocios. Outra parte dos entrevistados
indicaram somente o turista de eventos, com 15% do total, e o turista de negocios com 13%.
O turismo de eventos e negocios contabilizou mais da metade na opinido do trade e uma

pequena parcela indicou o turista civico, cultural, mistico e religioso.

Se se levar em conta o turismo de eventos juntamente com o de negocios, a pesquisa mostra
que, como ocorrido na pesquisa na Pesquisa do Brasilia Convention em 1996 e na pesquisa
Indicadores Econdmicos, realizada pelo CET e Brasiliatur, onde se levantou que o turista de
negocios e o de eventos sdo os turistas que a cidade mais recebe, o trade local chegou a
mesma conclusdo, porém de acordo com a pesquisas acima o turista de negocios ainda ¢ o
turista predominante na cidade, desmistificando a questdo que Brasilia seria a capital de
eventos do pais, pois a metade dos turistas da cidade vem a negdcio e ndo a ventos,
congressos. Ja4 na pesquisa com os gestores do trade o turista de negécio ficou na terceira
posi¢do. Isso se deve as diversas propagandas, trabalho e projetos vendendo a cidade como
destino de eventos e também um desejo do trade em tornar a cidade na Capital de eventos do
pais. Mas como ja foi demonstrado nesse trabalho a cidade de Sao Paulo continua imbativel
nesse quisito, dominando o mercado de evento em aproximadamente 75%, realizando mais de

90 mil eventos ano.

Importante lembrar que este turista de negocios, que vem a Brasilia, como ja relatado neste
trabalho, ¢ um publico de alto poder aquisitivo, em sua maioria masculino e que normalmente
ndo utiliza os equipamentos de lazer e entreterimento da cidade, refor¢ando, entdo, a idéia de
uma fatia, ou segmento estratégico e em potencial a ser explorada pelo trade, com o intuito de
estimular esse publico a usufruir mais os atrativos culturais da cidade e aumentar seu tempo

de permanéncia na capital.
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Grafico 3 — Tipo de turista que Brasilia mais recebe na opinido do entrevistado:
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No gréafico 4 abordou-se a principal deficiéncia na infraestrutura de eventos de Brasilia na
opinido dos entrevistados, onde o transporte deficitario correspondeu a 32% do total. O
nimero insuficente de leitos ficou em segundo lugar com 18% e em seguida veio a falta de

mao de obra especializada com 16%.

Como j& demonstrado anteriormente neste trabalho, a pesquisa de Perfil e Satisfacdo do
turista no DF, também demonstrou nivel abaixo da média nos quesitos infraestrutura,
principalmente sobre as varidveis “transporte em Brasilia (taxi, 6nibus, metrd)”. Contudo no
item 2.3.4 deste trabalho, verifica-se a previsdo de investimentos na melhoria do transporte
publico, como a construgdo do VLT — veiculo leve sobre trilhos, que ligara o aeroporto ao
Plano Piloto, melhorando o acesso dos turistas aos principais pontos turisticos da cidade. A
via interbairros também melhoraré a fluidez do transito. A implantag¢do de onibus turistico no
modelo europeu, percorrendo os principais pontos turisticos da cidade, melhorara o acesso
dos turistas aos atrativos. Percebe-se assim uma maior preocupacao por parte dos governantes

no quisito transporte, pois sem essa modalidade nao existe turismo.

Interessante ressaltar que Brasilia durante a semana, principalmente entre terca e quinta-feira
possui uma taxa de ocupacdo muito alta, chegando a quase 100% de acordo com o Brasilia
Convention Bureau, o que dificulta para os visitantes encontrar disponibilidade na hotelaria da
capital durante a semana. Isso também reflete na captacdo de eventos, pois se nao houver
leitos disponiveis e mao de obra qualificada, falando inglés e atendendo bem o turista

nacional e internacional, o0 mesmo ndo retornara e ainda divulgard a péssima experiéncia. O
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Projeto Brasilia de Bragos abertos, parceria entre a iniciativa publica, privada e Sebrae para
capacitagdo da mao de obra do setor, ¢ uma esperanca de melhorar a qualidade no

atendimento e na prestacdo do servico prestado.

Observa-se que os entrevistados estdo cientes de que, para ter um turismo profissional
precisa-se ter um atendimento de exceléncia, ter infraestrutura e transportes adequados para os
moradores e turistas, com informagdes turisticas e qualidade na prestagdo de servico como um
todo. Pois, de acordo com a pesquisa do perfil do turista que visita o DF, a maioria dos que
procuram Brasilia sdo pessoas graduadas e pds graduadas, portanto, acredita-se ser pessoas

informadas, formadoras de opinido e exigentes.

Grafico 4 — A principal Deficiéncia na infraestrutura de eventos de Brasilia na opiniao

do entrevistados:
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Quando se fala de vocacao turistica de Brasilia, a maioria esmagadora acredita que a vocacao
da capital federal ¢ o turismo de eventos e negdcios, com a expressiva fatia de 60% do total

dos entrevistados, como pode ser observado no proximo grafico de niimero 5.

Em segundo plano, com 16%, aparece o turismo civico e de arquitetura. Pode-se observar
aqui que o proprio trade ndo acredita na potencialidade do turismo cultural da cidade, e vé
somente no turismo de eventos e negdcios uma possibilidade para a atracdo de turistas que

vém em busca de cursos, semindrios, congressos € negocios em geral.

Como a Brasiliatur e seus consultores de turismo estdo sistematizando o turismo na capital,

criando segmentos especificos como o turismo civico, de arquitetura, juridico, rural, aventura
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e o roteiro Athos Bulcdo, serdo oferecidas atra¢des diversificadas a esses segmentos. Contudo
cada segmento deve ser trabalhado de forma diferenciada, focada, simples e objetiva, para que
o objetivo seja atingido, atraindo os turistas de forma eficaz. De nada adianta a criacdo de
roteiros se os mesmos nao forem implementados, divulgados estrategicamente, com objetivos

e metas bem definidos.

Talvez o turismo de negdcios € eventos seja o meio de estimular o visitante de Brasilia a
conhecer melhor a capital e seus atrativos, uma vez que a cidade j& recebe um nimero
consideravel desse turista, podendo ser o mesmo um publico potencial para o fomento do

turismo cultural e de lazer na cidade.

Grafico S — Principal vocacao turistica de Brasilia na opinido do entrevistado:
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O gréafico 6 esta relacionado a pergunta: Vocé acredita que o trade turistico em Brasilia (que
seria as agéncias de viagens e eventos, hotéis, pontos turisticos e atragcdes no entorno) trabalha

de forma integrada?

A maioria, como se pode observar no grafico abaixo, ndo acredita que o trade trabalha de
forma integrada, 83%. Esta ¢ uma informagdo preocupante, pois sem a integracao,
colaboragdo entre si, o turismo na cidade se deparard com uma dificil situagdo, pois o hospede
necessita de informagdes corretas para que desperte seu interesse nos pontos turisticos,

restaurantes e atracoes culturais.
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Essas atitudes de informagdo e atendimento geram divisas, movimentagdo de renda e ao
mesmo tempo marketing e negocios. Se esse turista ficar satisfeito, conhecer as atragdes, for
bem atendimento e informado, com certeza indicard para outros, fomentando o turismo. Por
isso ¢ de suma importancia que o trade se fale, se retina, troque experiéncias e informagdes
para que as necessidades e possiveis gargalos sejam sanados, e através disso atraiam novas

oportunidades de negdcios para o destino.

De acordo com o0 novo Presidente da Brasiliatur, Jodo Oliveira®’, que se comprometeu com o
Brasilia Convention Bureau, a partir de agora as a¢des serdo integradas: “Todo trabalho serd

realizado em parceria mutua com o trade turistico”.

Observa-se aqui o inicio de uma nova fase para o turismo na capital federal, pois os dirigentes
estdo vendo a importancia da integracao do trade da cidade e entorno para o sucesso de todos.
E se tudo correr como planejado, integracdo do trade, implementagdo dos novos roteiros,
melhoria dos transportes publicos, infraestrutura e qualificacdo da mao de obra, o turismo no

DF com certeza ira acontecer de verdade e de forma profissional.

Gréfico 6 — Integracdo do trade turistico de Brasilia:
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TRABALHA DE FORMA INTEGRADA

27 Disponivel em: http://www.jornaldeturismo.com.br/noticias/df/24727-brasiliatur.html, acesso em 30 de maio de 2009
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Na sétima e ultima pergunta, foi questionado qual seria a principal dificuldade ou deficiéncia
para que Brasilia se destacasse como destino turistico no Brasil, cujo resultado se observa no

grafico 7.

A maioria, 36%, acredita que a falta de estratégias para se posicionar seria a principal
dificuldade. Em segundo lugar, com 18%, um dos motivos seria a falta de divulgagdo da

cidade. Logo em seguida a falta de atracOes turisticas de lazer e entretenimento com 14%.

A falta de estratégia para se posicionar foi a op¢cdo mais apontada pelo trade, imagina-se,
portanto, que a atual situag@o do turismo na capital decorre dessa falta de posicionamento, em
que ndo ha uma defini¢do clara de sua atua¢do no mercado turistico. Assim, se faz necessario
organizar e gerir os segmentos, visando melhorar a comunicagdo promocional junto ao seu
publico alvo. E essa criagdo dos roteiros turisticos da capital apresenta uma tentativa de
reorganizacdo do turismo, focando-se nos publicos alvos especificos. Apds a defini¢do dos
roteiros por meio da oferta da capital e do entorno, automaticamente se define a demanda na
qual se pretende atingir, porém de nada adianta se os equipamentos de apoio ao turismo nao
forem melhorados € a mao de obra ndo for treinada e preparada para receber o turista
adequadamente. E para se posicionar de maneira eficaz ¢ indispensavel o desenvolvimento de
diferenciais significativos nos seus atrativos e servigos prestados, em relagdo aos oferecidos
pelos destinos concorrentes que atuam no mesmo mercado.(KOTLER; HAYES; BLOOM,
2002)

E importante notar que algumas cidades ja4 nascem com a vocagdo turistica bem definida,
como por exemplo o Rio de Janeiro e outras cidades turisticas. Algumas cidades como
Boston, que segundo Bruce Ehlich e Peter Dreier (1999) se transformou em uma das cinco
mais visitadas dos Estados Unidos, puramente por acidente, ndo sendo resultado de um
planejamento cuidadoso pelas iniciativas privadas e publicas. Porém, mesmo assim ¢
necessario um planejamento neste estagio em que ela se encontra para que seja preservado
esse sucesso. Sendo uma das 5 cidades mais visitadas dos EUA, os visitantes a procura por
diversos motivos e os principais sdo: negocios, universidades, eventos especiais como a
maratona de Boston, para ver cidades coloniais e historicas, eventos universitarios como
formaturas, fazer compras nos principais shoppings, visitar os milhares de museus ou para

assistir teatros e orquestras.
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Se os 6rgaos publicos juntamente com a iniciativa privada continuarem trabalhando de forma
integrada, implementando todos os projetos e investimentos previstos neste trabalho, de forma
consciente, eliminando as falhas e focados no publico alvo, de forma diferenciada, estratégica
e planejada, certamente consolidardo o turismo de eventos e negodcios na capital federal e
ainda possibilitardo o desenvolvimento do turismo como todo, aumentando o interesse e a

visitacao nos atrativos originais.

Grafico 7 — A principal dificuldade ou deficiéncia para que Brasilia se destaque como

destino turistico no Brasil na opinido dos entrevistados:
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5. CONSIDERACOES FINAIS

O mercado turistico na Capital Federal encontra-se em franco desenvolvimento e em fase de
reestruturacao e investimentos. A cidade oferece atualmente diferentes atrativos aos turistas
que vao desde turismo cultural (Civico, juridico e arquitetdnico) e ecoldgico ao gastrondmico,
rural, religioso € mistico. Mesmo com todas essas opg¢des turisticas, o turismo de negdcios e
eventos configura-se ainda como o principal segmento do turismo e um setor econdmico
representativo e promissor na cidade de acordo com as pesquisas realizadas pelo CET —
Centro de Exceléncia em Turismo em parceira com a Brasiliatur e a pesquisa do Brasilia

Convention & Visitors Bureau.

Brasilia, mesmo sendo uma cidade jovem, moderna, conhecida internacionalmente pelo seu
tracado urbanistico Unico, considerada um museu a céu aberto, estd cheia de historias para
contar, desde sua construc¢ao, que foi em tempo recorde, aos dias atuais. Foi tombada como
Patrimonio da Humanidade — Unesco, o que demonstra sua importancia arquitetonica e
historica. Possui ainda, cultura diversificada, vida propria, varias opgdes de restaurantes e
diversos setores em desenvolvimento, um deles € o turismo que vem despontado e crescendo
vertiginosamente nos ultimos anos. Isso quer dizer que mesmo jovem, centro do poder e das
decisdes do Pais, j4 estd amadurecida, e, apesar de ser considerada por alguns um lugar sem
identidade e opgOes atrativas, Brasilia proporciona uma gama de servicos e lazer proprios e

variados.

E devido a isso tudo e a importancia cultural e arquitetdnica de Brasilia para a humanidade e o
crescimento do turismo de eventos e negocios no Brasil e no mundo que se justifica o
presente estudo, que teve como objetivo fazer um estudo sobre o turismo em Brasilia, visando
identificar a vocacdo turistica da cidade, baseado na percep¢do do trade. Os objetivos
especificos foram os seguintes: Levantar as agdes, projetos e planos a serem executados pela
iniciativa publica e privada para alavancar Brasilia como destino turistico e suas atuais
deficiéncias; analisar o perfil do turista e o turismo de Brasilia e identificar os segmentos
turisticos mais representativos Capital Federal. Dessa forma, os objetivos foram alcangados
pela metodologia de pesquisa quantitativa e qualitativa. Os dados quantitativos foram
levantados por meio de questionario objetivo aplicado ao trade turistico da cidade de Brasilia,
indagando sobre a atual situa¢do do turismo na capital, em especial o turismo de eventos € a
principal vocagdo turistica da cidade. Destaca-se assim o problema da pesquisa: Qual a

percepgao do trade quanto a vocacao turistica de Brasilia?
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Assim, a pesquisa quantitativa aplicada confirmou a hipdtese positiva da pesquisa, qual seja,
que a maioria do trade percebe como vocagdo turistica de Brasilia o Turismo de Eventos e
Negocios. Confirma ainda que os gestores do trade ainda t€ém uma visdo um pouco distorcida
da atual situacdo do turismo na Capital do Brasil, pois posicionaram o turista de negocios
como o terceiro tipo de visitante que mais frequenta Brasilia e na verdade o turismo na cidade
existe gracas ao turista de negocios e nao ao de eventos. Além disso, foi confirmado por meio
da pesquisa que o trade entende como umas das principais deficiéncias e problemas para o
desenvolvimento do turismo no DF o transporte deficitario, a falta de unido do trade e de
estratégias para se posicionar no mercado turistico. Ou seja, Brasilia ainda ndo tem uma

imagem turistica bem definida perante o publico e o mercado turistico.

Os dados secundarios, que sdo os dados qualitativos, foram levantados por meio de pesquisas
realizadas anteriormente pelo trade, como a Pesquisa do Perfil e da Satisfagdo do Turista de
Lazer e Negocios de Brasilia e a de Indicadores Econdmicos para o Planejamento do Turismo
no DF, ambas realizadas pelo CET e Brasiliatur, as quais identificaram que a cidade precisa
urgentemente de investimento e melhorias no que tange a segurancga, transporte, sinaliza¢ao
adequada, treinamento e capacitacdo da mao de obra do trade e também maior cuidado e

preservacgdo do Patriménio da Humanidade.

Por outro lado, se identificou em pesquisas bibliogréaficas, entrevistas em revistas e jornais,
monografias e sites da internet que existem varios projetos que irdo fazer da cidade um dos
principais destinos de negocios e eventos no Brasil, e quem sabe impulsionar também o
turismo cultural e de lazer na capital. Até 2014, data da realizagdo da Copa do Mundo, da qual
Brasilia sera uma das cidades sedes, ocorrerdo varios investimentos na melhoria da
infraestrutura do transporte publico, fundamental para o desenvolvimento do turismo, assim
como reforma e modernizagdo do aeroporto, construcdo da nova rodoviaria, revitalizacdo da
W3 sul e norte, construgdo do VLT — veiculo leve sobre trilhos, reforma do Estadio Mané
Garrincha, implementagao de roteiros turisticos, onibus turisticos no modelo europeu, criagao
do CAT — Centro de Atendimento ao Turismo, investimento na infraestrutura da orla do Lago

Paranod e capacitagdo da mao de obra turistica local entre outros.

Contudo, ap6s todos os dados demonstrados anteriormente neste trabalho, que Brasilia conta
com um potencial turistico consideravel, devido sua propria origem e por ser a Capital do
pais, porém, para que a mesma se consolide e tenha sucesso, todos os projetos devem ser

concluidos conscientemente, integrando o trade com a iniciativa publica, fazendo-se
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primordial a criacdo, € um posicionamento mais competitivo, do produto turistico Brasilia nas

prateleiras das agéncias, com estilo proprio e personalidade definida.

Sendo assim, foi identificado por meio da pesquisa de campo que a vocagdo turistica de

Brasilia, segundo a percepcao do trade ¢ o turismo de eventos e negocios.
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7. APENDICE

7.1. Instrumento de Coleta de Dados

S

UNIVERSIDADE DE BRASILIA
CENTRO DE EXCELENCIA EM TURISMO

Aluno: Weider Daniel Lemes

QUESTIONARIO PARA PESQUISA DO CURSO DE GESTAO DE NEGOCIOS EM
TURISMO DO CET - CENTRO DE EXCELENCIA EM TURISMO

(PROJETO DE FINAL DE CURSO)

1. Orgio ou empresa em que trabalha:

2. Grau de Escolaridade: 1° grau ( ) 2° grau completo ( ) 2° grau incompleto ( ) 3°

grau incompleto ( ) 3° grau completo ( ) pos graduacdo ()

3. Area do trade que atua: Orgdo Piblico ( ) Agéncia de Viagem ( ) Hotel ( )
Locadora de carro ( ) Companhia aérea ( ) Agéncia de receptivo ( ) Universidade ( ) Ong

ou associacdo ( ) Empresa de eventos ( )

4. Que tipo de turista Brasilia mais recebe, em sua opinido? Turista de negocios ()
turista de Eventos ( ) Turista de negocios e eventos ( ) Turista Civico e de arquitetura ( )

Turista mistico e religioso ( ) Turista Cultural ( )

5. Hoje, em sua opinido, qual a principal deficiéncia na infraestrutura de eventos de
Brasilia? Transporte deficitario ( ) Poucos Centro de convengdes ( ) Numero de leitos
insuficientes ( ) Espagos para feiras e exposi¢des deficitdrio () Falta mao de obra

especializada () Transito ( ) falta de atrativos turisticos ( ) Gastronomia ( )

6. Em sua opinido qual a principal vocacio turistica de Brasilia? Turismo de eventos
() Turismo de negdcios ( ) Turismo de negocios e eventos( ) Turismo civico e de

arquitetura ( ) Turismo mistico ( ) Turismo religioso ( ) Turismo cultural ( )
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7. Vocé acredita que o trade Turistico em Brasilia (Agéncias de Viagens e Eventos —
Hotéis — Pontos Turisticos em Brasilia e Atracoes turisticas no entorno de Brasilia)

trabalha de forma integrada? Sim( ) Nao( )

8. Em sua opinido, qual principal dificuldade ou deficiéncia para que Brasilia se
destaque como destino turistico no Brasil? Falta de divulgacdo ( ) Falta de infraestrutura
adequada ( ) Falta de estratégias para se posicionar ( ) Nao explorar a principal vocagao
turistica da cidade ( ) Falta de atragdes turisticas de lazer e entretenimento ( )

Atendimento ( ) falta de integracdo do trade ( ) NDA ()

Obrigado por sua participagdo na pesquisa!
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