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RESUMO

O turismo de eventos é o segmento de turismo que cuida dos varios tipos de
eventos que se realizam dentro de um universo amplo e diversificado. E praticado
com interesse profissional e cultural por meio de congressos, convengoes,
simpdésios, feiras, encontros culturais, reunides internacionais, entre outros, e é uma
das atividades econdmicas que mais crescem no mundo atual. O tema deste
trabalho surgiu da necessidade de dimensionar a importancia das ferramentas de
comunicacdo de Marketing para o turismo de eventos, com base no estudo de caso
do Centro de Convencles Ulysses Guimardes. As técnicas promocionais sao
utilizadas para fazer com que clientes potenciais conhegcam os produtos, estimular a
demanda e geralmente oferecer incentivos para compra. Partindo deste conceito,
estudo foi conduzido mediante Pesquisa Bibliografica e Documental de forma a
consolidar o embasamento teérico sobre Turismo de Eventos e Ferramentas de
Comunicagdo de Marketing; Pesquisa de campo no sentido de agregar valor a
pesquisa através da busca de maiores informa¢des com a populacdo alvo (SETUR e
Brasilia Convention e Visitors Bureau) e Estudo de Caso, de forma privilegiar o caso
do Centro de Convencdes. Foram aplicados 250 questionarios com os alunos e ex-
alunos do Centro de Exceléncia em Turismo com o0 objetivo de identificar a
percepcdo dos mesmos em relacdo a divulgacdo atual do Novo Centro. A pesquisa
revela uma percepcéo negativa dos entrevistados em relagdo a atual divulgagéao e
com base nos estudos levantados sdo sugeridos alguns aspectos de melhoria.

1. Turismo de Eventos 2. Marketing 2. Ferramentas de Comunicacéo
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ABSTRACT

The tourism of events is the tourism segment that takes care of the some types of
events that if carry through inside of an ample and diversified universe. It is practised
with professional and cultural interest by means of cultural congresses, conventions,
symposiums, fairs, meeting, international meetings, among others, and is one of the
economic activities that more grow in the current world. The subject of this work
appeared of the necessity of dimensionar the importance of the tools of
communication of Marketing for the tourism of events, on the basis of the study of
case of the Center of Conventions Guimardes Ulysses. The promocionais
techniques are used to make with that potential customers know the products, to
stimulate the demand and generally to offer incentives for purchase. Leaving of this
concept, study it was lead by means of Documentary Bibliographical Research and
of form to consolidate the theoretical basement on Tourism of Events and Tools of
Communication of Marketing; Research of field in the direction to add value to the
research through the search of bigger information with the white population (SETUR
and Brasilia Convention and Visitors Bureau) and Study of Case, form to privilege the
case of the Center of Conventions. 250 questionnaires with the pupils and former-
pupils of the Center of Excellency in Tourism with the objective had been applied to
identify the perception of the same ones in relation to the current spreading of the
New Center. The research discloses a negative perception of interviewed in relation
the current spreading and on the basis of the raised studies are suggested some
aspects of improvement.

1. Tourism of Events 2. Marketing 2. Tools of Communication
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1. INTRODUCAO

Conforme dados da Organizacdo Mundial de Turismo (2001) o turismo
movimenta mais de US$ 3,5 trilhdes anualmente, além de ser considerado por varios
orgaos de pesquisa como um dos ramos de atividade comercial que mais cresce no
mundo. Calcula-se que mais de 180 milhdes de pessoas vivam direta ou
indiretamente desta atividade.

A atividade turistica estd entre as primeiras posicbes ha varios anos,
crescendo aproximadamente 1,3 vezes mais rapido que o PIB mundial. O indice
médio de crescimento para o turismo de 1975 a 2000 foi de aproximadamente 4,7%
ao ano enquanto o PIB teve, no mesmo periodo, uma média de 3,5% ao ano, sendo
este o principal motivo de paises no mundo inteiro investirem macicamente nesse
setor e preocuparem-se com o seu desenvolvimento. (OMT,2001)

Além disso, o Turismo de Eventos e Negdcios € o segmento que mais cresce
em todo o setor, levando-se em conta pesquisas também realizadas pela OMT
(2001), dos 3,4 trilndes de doélares gerados anualmente em todo o mundo pelo setor,
850 bilhdes advém do Turismo de Eventos e Negdcios, com uma taxa de
crescimento anual de cerca de 30%.

Brasilia, sede do Governo Federal, palco de grandes acontecimentos sociais e
politicos, diferentemente de outros estados brasileiros, tém como principal atrativo
turistico a &rea de negdcios e politica. Contando com sua 6tima localizacéo, centro
do pais, ela hoje, se prepara para receber estruturadamente o turista de eventos, ou
seja, aquele que aqui vem com o intuito de participar de congressos, seminarios,
cursos e convencgoes.

Dotado de infra-estrutura e equipamentos de primeiro mundo, acesso rapido e
facil do aeroporto e dos principais pontos da cidade, o novo Centro de Convencdes
completa a performance de Brasilia no segmento de turismo de eventos, feiras,
congressos e negocios. Foram investidos mais de cento e quarenta milhdes de reais
nas obras de reforma e ampliacdo. Sua capacidade anterior, de 16 mil metros
guadrados, foi transformado em um espago quatro vezes maior, com 54 mil metros
guadrados e capacidade para receber mais de 9 mil pessoas ao mesmo tempo. A
reforma do centro foi um passo fundamental dado pelo Governo do Distrito Federal

no sentido de dinamizar o setor da economia que mais cresce no mundo e para o
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qual a capital federal tem inquestionavel vocagdo: o turismo. (SETUR, Disponivel

em: <http:// www.setur.df.gov.br> Acesso em : 15 set. 2005)

Todo esse contingente vai aumentar a demanda por servicos de hotéis,
restaurantes e transporte, entre outros, multiplicando a renda e abrindo novos postos
de trabalho em Brasilia.

Tendo em vista a importancia do Novo Centro de Convengdes como elemento
impactante para a economia de Brasilia, torna-se indispensavel a utilizacdo das
ferramentas de comunicacdo de maneira a alavancar a sua visibilidade perante o
mercado.

Segundo Cobra (1997) ndo basta uma empresa desenvolver um bom produto,
determinar seu preco e torna-lo acessivel aos clientes. E preciso desenvolver um
efetivo programa de comunicagédo e promoc¢ao. A funcdo do composto promocional
ou de comunicacgdo € informar ao consumidor sobre as qualidades dos produtos do
varejista, além de destacar a variedade de oferta, os servigos prestados, localizacdo
e 0 prego, e, ainda, induzi-lo a comprar.

O tema “Ferramentas de Comunicacdo em Turismo de Eventos: Um Estudo de
Caso do Centro de Convengdes Ulysses Guimardes” foi escolhido devido a
importancia deste empreendimento para o turismo e para a economia de Brasilia e
também por ndo haver nenhum estudo direcionado a andlise das ferramentas de
comunicacao utilizadas em sua divulgacgao.

A problemética do presente trabalho consistiu em analisar as ferramentas de
comunicacéo utilizadas na promoc¢éo do Novo Centro, medida pela percepcédo dos
entrevistados. Ou seja, qual a percepg¢do dos entrevistados em relacdo a atual
divulgacdo do Novo Centro?

O objetivo geral do presente trabalho é analisar as ferramentas de
comunicacdo utilizadas na promocdo do novo Centro de Convencdes Ulysses
Guimardes e como objetivos especificos foram estabelecidos os seguintes: i)
estudar os conceitos tedricos de turismo, turismo de eventos, turismo em Brasilia,
marketing, marketing turistico, marketing no contexto dos eventos, destacando-se
em todos os conceitos o enfoque promocional; ii) realizar pesquisa de campo, com
aplicacdo de questionarios e entrevistas ndo estruturadas a fim de identificar e
analisar as ferramentas de comunicacédo utilizadas na promog¢éo do novo Centro de

Convencdes Ulysses Guimardes; iii) com base nos fundamentos tedricos e na
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pesquisa realizada, sugerir aspectos para melhoria do composto promocional do
Centro de Convencdes.
Neste contexto o trabalho foi subdividido em seis partes:

A primeira parte apresenta o tema, sua delimitacdo e a justificativa da sua
escolha. Esta parte contém, também, o objetivo geral e os objetivos especificos.

A segunda parte retne os conceitos de Turismo, Turismo de Eventos e por sua
vez o Turismo em Brasilia; em seguida sdo apresentados os conceitos de marketing,
sua origem e evolucdo, mix de marketing; conceitos de marketing turistico e
marketing no contexto dos eventos, destacando-se em todos os conceitos o enfoque
promocional.

A terceira parte apresenta a metodologia utilizada para a construgdo do
trabalho e a quarta parte traz a apresentacdo e a andlise dos dados da pesquisa,
conduzida sobre as entrevistas realizadas.

E por fim, séo apresentadas na quinta parte, as consideracdes finais.
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2. FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 Turismo: Conceitos

Segundo Wahab (1991) a primeira definicdo de turismo foi dada possivelmente
pelo economista austriaco Herman Von Schullard em 1910, definindo turismo como
sendo “a soma das operagOes, principalmente de natureza econdmica, que estao
diretamente relacionadas com a entrada, permanéncia e deslocamento de

estrangeiros para dentro e para fora de um pais, cidade ou regido”.

Para Beni (1997) por ser um fendmeno que ocorre em Varios contextos da
realidade social e em distintos campos de estudo, onde é explicado conforme as
diferentes correntes de pensamento, o turismo n&o pode ficar limitado a uma simples
definicéo.

Trigo (1993) considera que o turismo nasceu e desenvolveu-se com O
capitalismo. Por ser uma atividade do setor terciério (prestacdo de servi¢cos) e por
nao ser considerado um artigo de primeira necessidade, sofreu e ainda sofre com

todas as crises ao longo da histéria.

Andrade (1995) afirma que muitas vezes o turismo € visto como a “industria de
viagens e prazer”, porém trata-se de algo muito mais complexo do que um simples
negocio ou comércio. O turismo organizado da atualidade pode ser entendido como
0 complexo de atividades e servigos relacionados aos deslocamentos, transportes,
alojamentos, alimentacdo, circulacdo de produtos tipicos, atividades relacionadas
aos movimentos culturais, visitas, lazer e entretenimento, voltados ao atendimento e
a satisfacdo dos turistas e viajantes em geral, ou ainda, como o0 conjunto de
empresas, equipamentos, servi¢cos e produtos que tem por objetivo o planejamento e
a execucao de viagens, a recep¢ao, a hospedagem e o atendimento aos turistas e
viajantes, além de outros servicos complementares, nos nucleos emissores e
receptores.

Entre as varias definicdes destaca-se o conceito da Organizagdo Mundial do
Turismo (2001) o turismo é uma atividade econémica representada pelo conjunto de
transacfes de compra e venda de servicos turisticos, efetuados entre os agentes
econdmicos do turismo. Gerado pelo deslocamento voluntario e temporario de

pessoas para fora dos limites da area ou regido em que tém residéncia fixa, por
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gualguer motivo, excetuando-se o de exercer alguma atividade remunerada no local
gue visita.

Embora ndo haja uma unanimidade conceitual, o turismo conquistou na pratica
a condicdo de uma das principais atividades da economia mundial. Segundo a OMT
(2001) sédo 52 segmentos da economia envolvidos direta e indiretamente com a
atividade turistica, movimentando U$ 3,4 trilhbes ao ano, responsaveis pela
ocupacédo de 260 milhdes de pessoas, 0 equivalente a 9% dos postos de trabalho,

gue consolidam a “industria” do turismo como a maior geradora de emprego e renda.

Para Ruschmann (1991) alguns os aspectos contribuiram para que os fluxos

turisticos crescessem nos Ultimos anos:

U Crescimento do tempo livre;

U Aumento da renda de amplas camadas da populacéo;

U Evolucéo técnica da industria automobilistica (a producdo em massa dos
veiculos aumentou a quantidade de movimentacdo das pessoas que
utilizam cada vez mais, automdveis para viajar);

U Desenvolvimento de empresas prestadoras de servigos que organizam e
comercializam viagens;

U Liberacdo de formalidades, unificacdo de documentos de viagens,
eliminacédo de vistos (estimulando algumas viagens internacionais);

U Aumento da urbanizacdo e industrializacdo, consequentemente a falta do

verde (0 que incentiva as viagens).

Tudo isto leva Rodrigues (1999) a concluir que o turismo “transformou-se numa
atividade econdmica importante do mundo contemporaneo, recebendo cada vez

mais atencao e seriedade no seu tratamento cientifico e técnico”.

2.1.1 Turismo de Eventos

Segundo Campos (2002) a origem da palavra eventos vem do termo eventual,
0 mesmo que casual, um acontecimento, que foge a rotina e sempre é programado

para reunir um grupo de pessoas.
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Muito mais que um acontecimento de sucesso, uma festa, uma linguagem de
comunicacdo, uma atividade de relagdes publicas ou mesmo uma estratégia de
marketing, o evento € a soma de esfor¢cos e ac¢des planejadas com o objetivo de
alcancar resultados definidos junto ao seu publico-alvo (BRITTO E FONTES, 2002,
P.14).

Os eventos constituem parte significativa na composi¢cao do produto turistico,
atendendo intrinsecamente as exigéncias de mercado em matéria de
entretenimento, lazer, conhecimento, descanso e tantas outras motivacdes. Podem
representar, quando adequadamente identificados com o espaco onde se realizam,
as valorizagdes dos conteudos locais, tornando-os parte destacada da atracdo. Mas
podem também ser constituidos por iniciativas fundamentadas apenas num cenario

de atendimento as exigéncias do mercado consumidor (ANDRADE, 2002, P.41).

O Turismo de Eventos é o segmento do Turismo que cuida dos varios tipos de
eventos que se realizam dentro de um universo amplo e diversificado. O segmento
de turismo de eventos € a solugdo para a crescente necessidade de ampliacdo dos
setores de agenciamento, hotelaria e transporte, frente a expansao do volume de
negocios desenvolvidos no mix de eventos. Este surge com a finalidade de planejar
e organizar o receptivo dessa demanda exclusiva, dando uma imagem caracteristica
aquelas localidades cujo potencial de interesse reside no fluxo nacional e
internacional de negécios (BRITTO E FONTES, 2002, P.30).

A industria do turismo é o terceiro setor mais lucrativo da economia mundial.
Dos 3,4 trilhdes de dolares gerados anualmente em todo o mundo pelo setor, 850
bilhdes advém do turismo de eventos, que segundo a OMT (2001) cresce a uma
taxa anual da ordem de 30%. De acordo com dados do SEBRAE (2001) acontecem
anualmente no Brasil mais de 330 mil eventos, envolvendo 79,9 milhdes de

participantes.

Somando-se o0s gastos dos participantes, a receita das locacbes e das
empresas organizadoras, chega-se a uma renda total de R$ 37 bilhdes por ano, o
gue representa 3,1% do PIB brasileiro.
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Numero de eventos por ano segundo as regides NUmero de participantes em eventos por ano,
brasileiras segundo as regides Brasileiras

2.226.560
13.532.301 (3%) (239?.,358.956

(17%)

28731 6.958
(9%)  (2%)

60.600
(18%)

168.963
(62%)

63.168 SLrae 15.728.832
(19%) (23%) (20%)

WSudeste  Sul MNordeste [FiCentro-Oeste lNorte MSudeste  Sul MNordeste TiCentro-Oeste lNorte

Figura 1 - Namero de Eventos por ano segundo as regides Figura 2 - Numero de Eventos por ano segundo as regides
brasileiras — Fonte: SEBRAE,2001 brasileiras — Fonte: SEBRAE,2001

A industria de eventos tem um desempenho significativo no estimulo para o
desenvolvimento das micro e pequenas empresas que hoje representam, no
panorama econdmico nacional, cerca de 90% do total de empresas brasileiras, com
94% de atuacdo no setor de servicos exercendo relevante papel na area de
terceirizacdo (SEBRAE, 2001, p.07).

O setor de eventos € uma importante fonte geradora de empregos em todo o
pais, respondendo por cerca de trés milhdes de empregos diretos, terceirizados e
indiretos. A arrecadacéo de tributos gerada € estimada em R$ 4,2 bilhdes, sendo
responsavel por grande parte dos fluxos turisticos para os destinos brasileiros
(SEBRAE, 2001, p.07).

Cada espaco de eventos contrata em média, 6,8 funcionarios fixos. Este
namero multiplicado pelos 1.780 espacos resulta em 12.104 postos de trabalho
diretos, aos quais deve-se acrescentar 58.240 empregos terceirizados. As empresas
organizadoras contratam em média 24,2 empregados fixos e 386,6 terceirizados
(SEBRAE, 2001, p.08).

De acordo com Zanella (2003) além de sua importancia para o
desenvolvimento turistico, 0s eventos apresentam outras peculiaridades

relacionadas com o ambiente socioecondmico, sao elas:
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Alguns eventos cumprem uma programacao regular e tradicional durante
0 ano, mesmo quando afetados por circunstancias negativas,

principalmente condi¢Bes estacionais ou ciclicas adversas;

As mudangas politicas ou conjunturais ndo provocam repercussao
imediata e direta nos eventos programados e planejados com muita

antecedéncia ou ja tradicionais;

Colaboram para assegurar a estabilidade da atividade econdmica, pois
normalmente utiliza a mao-de-obra de menor qualificacdo que nado é

atingida ou afetada por mudancas tecnolégicas em curto prazo;

Estimulam e consolidam contatos comerciais e lancamento de novos
produtos e servicos por meio de feiras e workshops com aplicacdo de
técnicas especiais de marketing;

Aumentam a taxa de ocupacdo e, consequentemente, as receitas das
empresas de transporte e hotéis nos periodos de recesso ou baixa
temporada;

Incrementam a arrecadacdo de impostos e tributos em virtude do

desenvolvimento das vendas e da atividade econdémica em geral,

Contribuem para o ingresso de divisas decorrente dos fluxos turisticos
internacionais e contratagcdo de operacdes comerciais no decorrer dos

eventos;

Estimulam iniciativas e investimentos para a instalacdo, ampliacéo e

construcdo de centros de eventos, convencdes e negocios;

Promovem o desenvolvimento de atividades complementares ao evento
principal, tais como transporte interno, areas de alimentacdo, lazer,
servigcos de instalacbes e montagens, producdo de artigos promocionais

e brindes e, especialmente, o incremento do comércio informal,

Divulgam e consolidam a imagem favoravel da localidade-sede e das
entidades e empresas que participam do evento;

Proporcionam a geragcdo de novos empregos e 0O aproveitamento da
mao-de-obra local;
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U Contribuem para a melhoria dos servicos de infra-estrutura da

localidade-sede, beneficiando a comunidade.

7

Segundo Neri (2003) o turismo de eventos é também conhecido como o
turismo de baixa estacdo por ser responsavel por manter em movimento as
atividades no setor durante 0os meses em que o turismo de lazer é mais fraco,
gerando grandes valores, uma vez que o0s turistas de eventos geralmente dispdem

de mais recursos financeiros nas viagens.

Sendo assim, Cohen (1979) define evento como um fenémeno multiplicador de
negaocios, pelo seu potencial de gerar novos fluxos de visitantes, ou ainda, evento é

todo fendmeno capaz de alterar determinada dindmica da economia.

2.1.2 Turismo em Brasilia

Brasilia, fundada por Juscelino Kubitschek, em 1960, traduz-se num esforgo
conjunto de varios lideres, dos pioneiros e do envolvimento intenso de grande parte
da populagéo brasileira. Maior acervo arquitetbnico do mundo, a Capital nasceu de
um projeto urbanistico, de autoria de Lucio Costa.

A qualidade de vida da populacdo de Brasilia situa-se dentro dos mais
avancados padrbes de exceléncia. Certamente, por ser sede politico e administrativa
da Republica, Brasilia esta dotada de infra-estrutura bésica como seguranca,
assisténcia a saude, escolas e transportes, em nivel de eficiéncia encontrado em
poucos locais do pais. Possui um moderno aeroporto internacional - 32 cidade do
pais em movimento de trafego aéreo, metrd, frota de 6nibus urbano e transporte
rodoviario para todo o pais.

O transito ja foi mais facil, mas ainda permite se deslocar de grandes distancias
em poucos minutos, que fazem com que a gente da cidade adquira certos costumes
pouco peculiares a outras populacdes de grandes centros - Brasilia € a 6% mais
populosa cidade brasileira.

Os Parques da Cidade e da Agua Mineral (32.000 hectares), sdo locais de

grande concentragdo de pessoas de todas as classes, principalmente nos finais de
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semana e nos feriados prolongados. Diversas atividades fisicas e culturais séo
desenvolvidos no Parque da Cidade - um dos maiores do mundo.

Brasilia possui também no Plano Piloto - Lagos Sul e Norte, a maior
concentragao brasileira e quem sabe mundial, de piscinas em casas de alto padréo
de qualidade, também ao redor do Lago Paranoa. Pistas modernas, bem
conservadas e limpas cercam toda a cidade.

Outros destaques também sdo 0os monumentos e prédios publicos, de formas
modernas e arrojadas e as constru¢des historicas, como o Catetinho - primeira
residéncia oficial do presidente da republica. Como atrativos também se destacam a
Torre de TV com vista panoramica para toda a cidade, feiras de artesanatos, o
autédromo internacional Nélson Piquet com grandes atividades esportivas nacionais

e internacionais.

' PONTOS TURISTICOS Percentual | Tabela 2 — Locais que mais agradaram
MAIS VISITADOS
(=) LOCAIS QUE Becariia

Catedral 63 KMAIS ACRADARAM

Egplanada dos Ministérios 62 (el
Fraga dos Trées Poderes 5E Catedral 37
Feira de Artesanato e Torre de TV 53 Shoppings 34
Pargue da Gdade 31 Praga dos Trés Poderes 20
Memarial JK 29 Egolanada dos Minigtérios 19
Palacio da Alvorada | Feira de Artesanato e Tarre de TV 17
Cilberto Salomao 17 Pargue da Cdade 10
LB 1 LEW %
Feira dos Importados 14 Cilberto Salomaio 6
Cidades Satélites Entorng 11 Memorial JK A
Crla 11 Crla 5
Muszau Macional de Gemas | a Asua Mineral Parque Nadonal | 2
Zooldgco f 8 Zoologico ' 2
Agua Mineral /Parque Nacional | &) Catetinho | 9
Catetinho 5 Cidades SatélitesEntorno | 1
Jardim Betinico 4 Feira dos Importados 9
Ermida Dom Bosco 4 Mussu Nacional de Gemas | 1
Cachoeiras 2 Palacio da Alvorada | q

Fonte: Perfil do Turista do Distrito Federal - Brasilia Fonte: Perfil do Turista do Distrito Federal - Brasilia
Convention e Visitors Bureau/Embratur/2003. Convention e Visitors Bureau/Embratur/2003.
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2.1.2.1 O Perfil do Turista de Brasilia

Turista, por definicdo, é a pessoa que passa mais de 24 horas fora de seu
domicilio, ou seja, viaja por prazer ou necessidade, a locais que despertam
interesses, sejam eles quaisquer, gerando para o local de destino, uma renda
indireta, bem como outros beneficios diretos e indiretos.

Partindo desse pressuposto, é de suma importancia conhecer o real e principal
motivo que traz o turista a Brasilia, a fim de fazé-lo sentir-se e motiva-lo a retornar.

Com base em informacdes obtidas do Perfil do Turista do Distrito Federal —
Convention Bureau (2003) o retrato do turista de Brasilia €, basicamente, homem,
casado, com idade entre 30 e 40 anos, com escolaridade de nivel superior, renda
média mensal acima de R$ 3.001,00, residente na regido Sudeste e que tem em
Brasilia, principalmente, interesses na &rea de negdcios e participagdo em eventos.

O turista do Distrito Federal, isoladamente, fica em Brasilia, no maximo, 1 dia
(16% - com e sem pernoite). Inclui-se neste 1 dia, aqueles turistas que pernoitam e
0os que deixam a cidade no mesmo dia, predominantemente vém a
trabalho/negocios. Este turista consome poucos servigos e produtos da cidade, uma

vez que nao dispdem de tempo livre.

Tempo de Permanénda em Braglia

| — Oneite 9%

1T noite 7%

| |

| 3 noites 5%

4 noites

5 noites 8%

tes &%

Cella20noites 1%

|

De 21 a 30 noites &%

1

Acima de 30 noites 2%

Fonte: Perfil do Turista do Distrito Federal - Brasilia Convention e Visitors Bureau/Embratur/2003.
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Os que passam de 2 a 5 dias (47%) sao os que vém a trabalho/negdcios e para
a participacdo em eventos. Merece destaque o periodo compreendido entre 1 e 5
dias (63%), que confirma a realidade do perfil do turista do Distrito Federal, ou seja,
aquele que vem com interesses na area de negdcios e eventos, sendo

desnecessaria sua permanéncia por mais dias na cidade.

Figura 4 — Principal Motivo da Vinda do Turista Tabela 3 — Principal Motivo da Vinda do

a Brasilia Turista a Brasilia
PRIMCIPAL
e e R T MOTIVO DA Estudo
Pllljdpa .N-to‘El'r-o aVindado VI9TA DO e [ 22 [ 32 [ 4 5
Turigta a Braglia TURISTA - = = = z
A BRASILIA (%) | (%a) | (o) | (o) | (F0)
— Negocios 53| 34| 36| 47| 43
Visita/Passeio 1% Vi sit_a-j’Pasauezio 23| 34| 32| 35| 41
== Farticipagao
Participacio em eventos 11% Em_ SVRILES 8 15 ) 5| 11
Saude 2 3] 5 8] 3
Catide % Religioso e | ) el
Cutro it | e | el
Religioso 1% U
um amigo el [l [ Sl P
Cutro mativa 1% Frocurar
EMPIEEe ) o My KOS | v
Em trinsito el [ R 1
Prestar
Fonte: Perfil do Turista do Distrito Federal - Brasilia .. ) )
Convention e Visitors Bureau/Embratur/2003. = es.tlbul A — 3 2 1] -
Turismo 14 14| 161 -] -—-
TOTAL GERAL (100 | 100| 100| 100|100

Fonte: Perfil do Turista do Distrito Federal - Brasilia
Convention e Visitors Bureau/Embratur/2003.

2.2 MARKETING

2.2.1 O conceito de Marketing

Muitos autores tentaram e ainda tentam traduzir a palavra marketing, porém,
encontrar um sé termo em portugués que expresse tudo o que ele englobe é muito
dificil.

Marketing € uma expressdo anglo-saxénica derivada do latim mercari, que

significa comércio, ato de mercar, comercializar ou, ainda, transacionar. Alguns
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autores traduzem marketing por ‘mercado’; outros, ‘mercadologia’ (LUPETTI, 2001,
P.30).

Marketing é mais do que uma forma de sentir o mercado e adaptar produtos ou
servicos, € um compromisso com a busca da melhoria da qualidade de vida das
pessoas (COBRA, 1992, P.29).

Schwenke e Hiam (2000) apresentam a seguinte definicdo: marketing é o
conjunto de atividades que mantém uma empresa focada em seus clientes e que
garante que os produtos de uma empresa sejam valorizados pelos mesmos.

A Associacdo Americana de Marketing (AMA) define marketing como um
processo de planejamento e execucdo de criagdo, estabelecimento de preco,
promocédo e distribuicdo de idéias, produtos e servicos para criar intercambios que
irdo satisfazer objetivos organizacionais e individuais (APUD FONTES, 2001, P.103).

Para Kotler (1998, p.27) marketing “é um processo social e gerencial pelo
qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através da criacéo,
oferta e troca de produtos de valor com outros”.

Ainda segundo o autor (2003, p. 11) marketing € “a arte e a ciéncia de
escolher mercados — alvo e de conquistar, reter e cultivar clientes, por meio da

criacdo, comunicagéao e fornecimento de valor superior para os clientes”.

2.2.2 Origem e evolucao do Marketing

Segundo Rocha (2001) o marketing, tal como é conhecido hoje, teve inicio na
década de 50, quando as empresas deixaram de se orientar pelo produto, para
centrar-se nos consumidores. Antes disso ja se fazia marketing de alguma forma,
mesmo que intuitivamente. Desde entdo, ele teve sua evolugdo em quatro estagios
de desenvolvimento: orientagéo para a producédo, para o produto, para as vendas e
para o marketing (COBRA, 1992, PP.30-33).

a) Orientacdo voltada para a producdo: Os anos de 1600 foram
caracterizados como a “fase de subsisténcia” em que cada familia deveria
produzir para o seu préprio sustento, garantindo assim a sobrevivéncia da

familia. Em 1700, com a formacdo das pequenas cidades iniciou-se
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também a fase de “fazer por encomenda”. Foi nessa fase que iniciou a
separacao entre producao e consumo. Os consumidores passaram a dizer
aos produtores 0 que queriam consumir, ou seja, encomendavam o
produto. Nesta fase os produtos eram vendidos antes de serem
produzidos, logo a produgcdo era considerada mais importante que a
venda. Todavia os fabricantes perdiam muito tempo aguardando pela
encomenda, 0 que gerava um tempo ocioso de produgdo que nao
aproveitado.

Nos anos de 1800 a 1849 iniciou-se nos EUA a fase da “producao
especulativa”.. Como os fabricantes estavam situados proximos aos
consumidores, eles se arriscavam a fabricar algumas mercadorias que
eles imaginavam que os consumidores iriam comprar.

Na segunda metade do século XIX os efeitos da Revolugéo Industrial se
revelam na producdo em massa de mercadorias a partir de maquinas e
equipamentos. A idéia basica da producdo em massa era buscar a
reducao de custos a partir do aumento da demanda de bens e da divisao
do trabalho. A fase da producdo em massa para atender & demanda de
mercado teve inicio no ano de 1850 até o inicio do século XX, quando
iniciou-se a era do produto, posteriormente a era da venda (COBRA, 1992,
P. 30).

b) Orientacdo voltada para o produto: A preocupacdo basica passa a ser
o produto e ndo mais a producdo. Toda energia dos fabricantes é
canalizada para fazer bons produtos em continuo desenvolvimento. Para
essas empresas, 0os compradores admiram produtos bem feitos e estdo
dispostos a pagar mais por produtos melhores. Praticava-se a producéo
em massa na crenca de que bons produtos, com precos acessiveis e
disponiveis venderiam por si mesmos. Nao se dava a minima para o que o
consumidor pensava. Muitos produtos ficavam encalhados por falta de
compradores.

c) Orientacdo voltada para as vendas: O foco é o desenvolvimento de
técnicas de vendas para gerar grandes volumes de vendas. Caracteriza-

se como a era do “é preciso vender qualquer coisa’, sem levar em conta
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ainda as necessidades de compradores e consumidores. Apds concentrar
esforcos na otimizacdo da producao e da distribuicdo, a partir de 1930, o
processo de vendas comecgou a ser observado como uma das fraquezas
das atividades mercantis e, desde entdo, a area de vendas passou a
receber grande atencgao.

d) Orientagcdo voltada para o marketing: Surge o marketing como é
conhecido hoje. Comeca-se a valorizar a informagédo de mercado como
prioritaria para a producdo. Criam-se os departamentos de marketing nas
empresas. A base logica era identificar as necessidades e desejos dos
consumidores para depois produzir o que eles quisessem. O marketing
comeca a ser responsabilidade de todos na organizagao.

2.2.3 Composto de Marketing (Mix de Marketing)

Composto de marketing ou mix de marketing: “é uma combinacdo de
ferramentas estratégicas usadas para criar valor para os clientes e alcancar os
objetivos da organizagao” (CHURCHILL, 2000, P.20).

De acordo com o autor (2000) ha quatro ferramentas no composto de
marketing: “produto, preco, praca e promocdo”’. Esses elementos, também

chamados de “4P’s” devem ser combinados de forma coerente para obter eficacia.

* Produto — Segundo Schewe e Hiam (2000) produto é mais do que um
bem ou servi¢o que foi criado, produzido e colocado a venda. Inclui todo o
planejamento que precede a produgdo em si, a pesquisa, O
desenvolvimento e também todos os servicos que acompanham o
produto, tais como instalagdo e manutencao.

Segundo Kotler (1996, p. 376) produto € “algo que pode ser oferecido a um
mercado para sua apreciacdo, aquisicdo, uso ou consumo para satisfazer um
desejo ou necessidade”. Pode ser um servi¢co, pessoa, local, organizacao,

idéia e bem fisico.
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* Preco - Segundo Churchill (2000) o preco desempenha dois papéis no
composto de marketing: ele influencia o cliente a comprar ou ndo, quanto

comprar e determina a lucratividade do negacio.

* Praca - Para Schewe e Hiam (2000) praca ou distribuicdo significa
garantir que o produto esteja disponivel quando e onde for procurado. Os
profissionais de marketing podem escolher entre as varias maneiras de
levar os produtos até o consumidor. Podem optar, também, entre o0s
diferentes tipos de pontos de exposicao ou localizacdo nas prateleiras das
lojas. Embora a distribuicdo envolva também decisGes relativas ao
estoque, como em que nivel manter, transportar e estocar.

Segundo Kotler (2000, p.135) “os consumidores podem comprar roupas,
aparelhos eletrdnicos, eletrodomésticos, moveis e inimeros outros artigos
sem sair de casa e cuja oferta chega até eles por qualquer um dos
seguintes canais: Catédlogo; Mala Direta; Ofertas descritas em revistas,
jornais, radios ou TV; Programas de compra pela TV; Telemarketing e

Internet.

* Promocgé&o - Schewe e Hiam (2000) definem a promo¢ao como o termo
genérico utilizado para descrever a area total de atuacdo da comunicacao
de vendas: propaganda, venda pessoal, promocdo de vendas e relagbes
publicas. Essas atividades resultam na conscientizacdo do consumidor
guanto a existéncia do produto e também no conhecimento de suas
caracteristicas exclusivas e desejaveis.

Para Kotler (2000) a promogéo envolve todas as ferramentas relativas a
comunicacdo que fazem chegar as mensagens a respeito do produto ao
publico-alvo. Kotler (2000) classifica-as em cinco categorias: Propaganda,
Promocdo de vendas; Relagbes publicas, Forca de vendas e Marketing
Direto.


http://www.pdfdesk.com

17

2.2.4 Ferramentas de Comunicacao: enfoque promocional

Existem diversas publicagcbes que destacam o marketing como ferramenta
fundamental as organizagcbes competitivas, porém estabelecer as variaveis que
interagem no composto de marketing de um produto ndo é um desafio tdo simples
de ser compreendido. Sendo assim, esta pesquisa tem sua razdo de ser na analise
das principais ferramentas de comunicagdo que influenciam o comportamento e a
percepcao dos consumidores.

Segundo Lesly (1995) o que diferencia 0 homem do resto da criagdo € a
habilidade de se comunicar e criar. A habilidade que as pessoas tem de se inter-
relacionar através de idéias, a capacidade de registrar pensamentos e informacdes e
a forma que cada individuo ou grupo tem em lidar com outros grupos através de um
processo comunicativo é fundamental para toda a natureza das relagBes sociais da
espécie humana.

Para Soares (1995) a comunicacdo € um elemento fundamental em qualquer
organizacgao, servindo como apoio sdcio-emocional e promovendo colaboragéo entre
os individuos. O ponto de partida do processo de comunicacdo € providenciar uma
auditoria de todas as interagcbes que 0s consumidores-alvos podem ter com o
produto e a empresa.

A comunicagcdo € uma das principais ferramentas do marketing. As empresas
com fins lucrativos costumam utilizar a comunicagéo para estimular vendas, motivar
consumidores, melhorar a imagem de sua marca junto ao publico em geral e
envolver os distribuidores.

N&o basta uma empresa desenvolver um bom produto, determinar seu preco e
torna-lo acessivel aos clientes. E preciso desenvolver um efetivo programa de
comunicagdo e promocgao. Segundo Cobra (2001) a funcdo do composto
promocional ou de comunicacdo é informar ao consumidor sobre as qualidades dos
produtos do varejista, além de destacar a variedade de oferta, os servigos prestados,
localizacao e o preco, e, ainda, induzi-lo a comprar.

Dentro desse contexto, o autor (2001) afirma que a comunicagdo € o momento
da seducdo que visa empolgar o cliente a comprar o servico. Ela precisa ser
objetiva, falar com clareza dos principais pontos da oferta e dar oportunidade para

gue o consumidor fantasie a oferta, sentindo-se envolvido e comprometido com ela.
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Segundo Kotler (1998), o desenvolvimento de uma comunicacgao eficaz envolve

algumas etapas fundamentais:

U Identificar a audiéncia-alvo - consiste ndo apenas na determinagao de
guem s&80 as pessoas as quais gqueremos nos comunicar, bem como a
avaliacdo de todo o conjunto de crencas e atitudes destas pessoas e da

imagem que tém da nossa organizacao.

U Determinacédo dos objetivos da comunicacgéo - o que deseja comunicar

para cada um dos publicos selecionados.
U Elaboracdo da mensagem - contetdo, estrutura e formato.

U Selecdo dos meios de comunicacgao - a comunicagao pode ser pessoal,
face-a-face, por telefone, por e-mail ou através de midias (propaganda,
relacdes publicas, marketing direto), eventos e outras atividades. Cada
meio de comunicagdo traz um beneficio. Cada um deles tem um custo
diferente. Somados, proporcionardo um impacto maior do que se

utilizados separadamente.

U Definir o orcamento total de promocédo - todas as atividades de
comunicacdo geram despesas e € importante que a organizacao avalie se

havera recursos disponiveis para colocar o plano em prética.

U Decidir sobre o composto promocional - consiste em alocar o
orcamento total de promocdo entre cinco ferramentas promocionais:
(propaganda, promocao de vendas, relacdes publicas e publicidade, forca
de vendas e marketing direto). As empresas devem examinar as
vantagens e os custos especificos de cada ferramenta, considerando o
tipo especifico de cada mercado.

U Medir os resultados do sistema de comunicacao - avaliar o impacto
qgue o plano de comunicagdo gerou no seu publico de interesse, quanto
custou, o que poderia ser melhorado e efetuar os ajustes para 0 ano
seguinte a fim de explorar ao maximo a potencialidade desta ferramenta

do marketing.
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U Administrar e coordenar o processo de comunicacao de marketing
integrado — exige uma sincronia interna dos diversos setores da entidade
onde se insere a unidade de informacéo, em todos os niveis hierarquicos.
As metas sdo definidas, e é feita uma acdo conjunta para atingir os
consumidores certos, com as mensagens certas, no tempo certo e no

lugar certo.

A promocéo € parte primordial de qualquer composto de Marketing. O objetivo
essencial da promogdo € afetar o comportamento de compra, mas 0s objetivos
basicos de promoc¢do sdo informar, persuadir e lembrar. A promocéo implica na
adequacdo do contetdo da mensagem e da midia em relacdo ao publico-alvo,
considerando o estilo de vida, gostos, nivel educacional, preferéncias, etc.

Segundo Cobra (2001) as técnicas promocionais sdo utilizadas para fazer com
gue clientes potenciais conhecam o0s produtos, estimular a demanda e geralmente
oferecer incentivos para compra.

A énfase em cada um dos métodos promocionais varia, dependendo do
mercado-alvo e de outros elementos do Composto de Marketing. Quando se prepara
uma estratégia de Marketing, € importante planejar uma combinacdo de métodos de
promocdo, que trabalhara no conjunto, para atingirem objetivos promocionais
especificos.

Entende-se por composto promocional “todas as atividades da empresa
responsaveis pela comunicacdo e promog¢do de seus produtos ao mercado-alvo”
(KOTLER, 1996, P.101).

De acordo com Kotler (2000) o Composto de comunicagdo de marketing
(também denominado composto promocional) consiste em cinco categorias:
Propaganda, Promocao de vendas; Relacfes publicas, Forca de vendas e Marketing
direto.

Propaganda: ferramenta mais eficiente para promover a conscientizacao
das pessoas sobre uma empresa, um produto, um servico ou uma idéia. Em
termos de custo por milhar de pessoas atingidas, a propaganda dificilmente é
superada. Se os anuncios forem criativos, uma campanha publicitaria pode
construir a imagem da marca e até possibilitar sua aceitagdo, se ndo um certo

grau de preferéncia. Kotler (2000) afirma: “a propaganda é mais eficaz quando
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seu alvo é restrito. Qual a eficacia de um andncio de alimento para gatos na
TV, se apenas cinco por cento da audiéncia possui gatos?”. O retorno sobre o
investimento feito com propaganda pode ser melhor avaliado, obviamente, com

0 impacto da propaganda em termos de vendas geradas.

Promocdo de Vendas: Neste caso, o foco é interagir com o
comportamento do consumidor (a propaganda trabalha com a mente do
consumidor). O consumidor ouve falar em uma liquidacdo, uma oferta de dois
pelo preco de um, um brinde ou uma chance de ganhar algo. Nesse caso ela
age. A promocgéao para consumidores tem o efeito de enfraquecer a preferéncia
do consumidor por uma marca, 0 que afeta o valor dessa marca. Os
consumidores examinam quais marcas estdo em promocao a cada semana e
comparam a que se enquadra como mais aceitavel, destaca Kotler (2000). “A
promocédo de vendas € altamente recomendavel quando a empresa tem uma
marca superior, mas que ndo é conhecida pelo consumidor. Contudo, a
maioria das promocgdes atrai clientes que tendem a trocar de marcas com
freqliéncia, procuram o melhor negécio e estdo hoje aqui e amanha ali...” relata
Kotler (2000).

Relagdes Publicas: Normalmente é muito eficaz, porém é subtilizada na
promocdo de produtos e servicos. Kotler (2000) diz que “a4 medida que a
propaganda perde parte de seu poder de construcdo de marca e que as
promocfes de vendas assumem um porte muito maior que o desejavel, as
empresas podem vir a reconhecer um maior potencial nas relagdes publicas de

marketing”. Consiste em um conjunto de ferramentas, relatadas abaixo:

U Publicagbes (revistas da empresa, relatorios anuais, manuais
e panfletos uteis ao consumidor);

U Eventos (patrocinio de competicbes esportivas, atividades
culturais e artisticas, congressos e feiras);

U Noticias (matérias favoraveis sobre a empresa, seus
funcionarios e seus produtos);

U Causas comunitérias (doagdo de tempo e dinheiro a obras

de caridade);
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U Identidade visual (papel timbrado, cartbes de visita,
uniformes e vestuario aconselhado);

U Social (boa reputagcdo por ter um comportamento
socialmente responsavel);

U A maioria dos investimentos em relagdes publicas séo
planejados para criar e transmitir uma imagem positiva ao

mercado-alvo’diz Kotler (2000).

Marketing Direto: Os mercados estdo, cada vez mais, fragmentando-se
em pequenos segmentos ou mini mercados. O resultado disso é uma
veiculacdo mais direcionada a grupos especificos de clientes. Uma ferramenta
muito utilizada é o banco de dados de clientes. Kotler (2000) diz que "muitas
empresas possuem banco de dados préprios com o perfil de milhares ou
milh&es de clientes e, clientes potenciais”.

2.2.5 Marketing Turistico

Vaz (1999) define o marketing turistico como um conjunto de atividades que
facilitam a realizacdo de trocas entre os diversos agentes que atuam direta ou
indiretamente no mercado de produtos turisticos.

Segundo Beni (2001) marketing de turistico pode ser definido como um
processo administrativo através do qual as empresas e outras organizacdes de
turismo identificam seus clientes (turistas), reais e potenciais, e com eles se
comunicam para conhecerem e influenciarem suas necessidades, desejos e
motivagdes nos planos local, regional, nacional e internacional em que atuam, com o
objetivo de formular e adaptar seus produtos para alcancgar a satisfagdo otima da
demanda.

Moutinho (1987) afirma que para definir estratégia de marketing, faz-se
necessario entender a percepg¢do que os individuos tém a respeito dos produtos
turisticos, das areas de destinagdo, meios de transporte, distdncia a serem
percorridas, da propaganda, de como decidem sobre viagens, como a personalidade

pode afetar essas decisbes, como as motivacdes influenciam, como sao formadas
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as atitudes e como os varios grupos afetam os comportamentos relacionados as
viagens.

Segundo Tabares (1998) o produto turistico € o conjunto de bens e servigos
gque se oferecem ao mercado para um conforto material e espiritual do turista.
Porém, ndo se deve confundir matéria-prima com produto turistico.

Guardani (1996) sugere que para um produto turistico ter sucesso no mercado,
concorrendo com as demais destinacdes, € necessario que se tenha conhecimento
sobre os consumidores desse produto e a importancia de saber ou ter informagdes

sobre:

U Dados demograficos, gostos pessoais e atitudes dos turistas que
freqientam a destinacéo;

U As formas de lazer que utlizam no dia-a-dia e nos finais de
semana,;

U Os meios de comunicagcdo aos quais encontram-se expostos
(jornais, revistas);

U Os motivos pelos quais decidiram visitar a localidade;

U O que esperavam no momento da compra do pacote ou reserva do
hotel/passagem;

U Os aspectos/acontecimentos que o0 agradaram/desagradaram na
viagem desde seu inicio até o retorno;

U Os motivos de satisfacdol/insatisfacdo com os véarios aspectos
(passeios locais, hotéis, comércio, local, restaurantes, servi¢cos de
informagdes, cordialidade e hospitalidade da comunidade local,
seguranca, limpeza e conservacdo das ruas, meios de transporte
utilizados);

U As razoes pelas quais voltariam ou ndo ao local,

U Para que tipo de pessoa recomendaria ou ndo a destinacéo (nivel
de renda, personalidade, tipo de unidade familiar, etc.)

Segundo Cobra (1992) outra questdo relevante a ser considerada no

desenvolvimento do turismo de uma regido é a elaboracdo de um plano de

marketing, ou seja, 0 “processo de planejamento e execucédo desde a concepcao,
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aprecamento, promocéao e distribuicdo de idéias, mercadorias e servicos para criar

trocas que satisfagcam os objetivos individuais e organizacionais”.

Neste processo 0 marketing considera quatro conceitos basicos:

Produto — De acordo com Giacomini (2001) é a oferta de objetos, servicos,
atendimento, bens, sempre no sentido de satisfazer os clientes, no setor
turistico especificamente produto é a “materializacdo de uma solucdo
mercadoldgica para atender necessidades e desejos de turistas ou

integrantes do mercado turistico”.

Preco — Para Mielenhausen (2000) o preco em servigos turisticos esti
diretamente ligado ao tipo de clientela que se deseja atingir, ou seja “é a
ferramenta importante também para definir o nivel de status desejado para o

servico a ser vendido”.

Ponto — Segundo Giacomini (2001), ponto ou praca corresponde &
disponibilizacéo, distribuicdo ou acesso do turista s estruturas ofertadas.

Promocdo — De acordo com Mielenhausen (2000), é a atividade de
comunicacdo dirigida diretamente ao potencial interessado, e normalmente
associado a atividade de vendas, com o principal objetivo de “aproximar o

produto/servico o maximo possivel do cliente”.

Segundo Trigueiro (2001) a criacéo e a divulgacdo de uma imagem positiva,
quer institucional quer de produtos e servigos turisticos, € parte fundamental do
marketing Turistico. Definida a imagem turistica, o passo seguinte é estabelecer as
formas de comunicar essa imagem aos turistas potenciais.

Existem varios meios de comunicacdo para o desenvolvimento dessa

atividade, dentre elas destacam-se (Trigueiro 2001, p.47):

Publicidade — é a utilizacdo de qualquer forma paga de apresentacao

ndo pessoal de idéias, produtos ou servicos por patrocinador
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identificavel. Exemplos de midias: televisdo, radio, revistas, outdoor,
jornais e folheterias.

Marketing Direto — os dois instrumentos mais comuns do marketing
direto sdo a mala direta e o telefone. Nos Ultimos anos, essa estratégia

vem sendo bastante empregada no marketing turistico.

Promocéo de Vendas — esta visa incentivar os diversos segmentos que
trabalham com o turismo a venderem o destino. Exemplos: workshops
em mercados concorrentes, participacdo em feiras e eventos turisticos

em outros mercados, ofertas de brindes, entre outros.

RelagBes Publicas — objetiva essa estratégia manter um bom
relacionamento com varios segmentos formadores de opinido publica.
Exemplos: contatos com jornalistas especializados em turismo,
divulgacédo de eventos e atracdes através de matérias jornalisticas na
midia impressa, incentivar artistas famosos da localidade a
testemunharem sobre os atrativos e qualidades dos produtos e servigos
turisticos do local.

Outros instrumentos - patrocinar novelas cujos cenarios sejam
atracOes da localidade, realizar show artistico ou cultural nos mercados-

alvo, patrocinar equipes esportivas, entre outros.

Folheteria — bastante utilizado como alternativa de promover uma
localidade. Os folhetos sdo relativamente de baixo custo, além de
possuirem flexibilidade e portatibilidade.

Outro ponto importante diz respeito a selecdo da midia, em que deverdo ser
veiculadas as campanhas institucionais e promocionais, tais como jornais, televiséo,
mala direta, radio, revistas, outdoors.

Segundo Trigueiro (2001, p. 49) todo o esforco de comunicagdo e promogao
de uma localidade turistica ndo depende, exclusivamente, de estratégias de
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elaboracdo e veiculacdo de campanhas publicitdrias e promocionais, mas,
sobretudo, de um processo integrado e cooperado de todos 0s segmentos
envolvidos no turismo. Para o autor (2001) sem essa parceria efetiva, 0s
investimentos na promoc¢ao da imagem institucional, bem como dos produtos e
servigos turisticos do local, ndo terdo chance de posicionamento com 0s mercados-

alvo a serem conquistados.

2.2.6 Marketing no Contexto dos Eventos

O Marketing é a funcdo do gerenciamento de eventos que pode manter contato
com o0s participantes e visitantes (consumidores) do evento, captar suas
necessidades e motivagOes, desenvolver produtos que atendam a essas
necessidades, e elaborar um programa de comunicacao que expresse o proposito e
os objetivos do evento (HALL, 1997, P.136).

Vender eventos é o processo de empregar o mix de marketing para atingir
metas organizacionais através da criacdo de valor para os clientes e consumidores.
A organizacdo precisa adotar uma orientacdo de marketing que dé énfase a
formacédo de relacionamentos mutuamente benéficos e a manutencdo de vantagens
competitivas (GETZ, 1997, P. 250).

Essa definicAo apresenta o conceito de mix de marketing que McCarthy e
Perreault (1987) definem como as varidveis controlaveis que a companhia reldne
para satisfazer a um grupo-alvo. Os autores (1987) identificaram essas variaveis

como produto, preco, promogéao e ponto.

Produto — abrange todos os componentes do festival ou evento. Inclui,
por exemplo, o entretenimento oferecido, o padrao do servi¢o, a praca
de alimentacé&o, as oportunidades de interacdo social, a participagéo do
consumidor no evento, o merchandising, a interacdo de funcionéarios
com os consumidores e a imagem de marca que o festival ou evento

desfrutam no mercado-alvo.


http://www.pdfdesk.com

26

Preco — significa o valor que os consumidores atribuem a atividade do
evento e que estdo dispostos a pagar. Esse valor € determinado pelo
nivel de satisfagdo de uma necessidade de lazer propiciado pelo evento
em comparagao com atividades de lazer oferecidas por outros eventos e
outros provedores de servicos de lazer. O preco de uma atividade de
evento pode variar de acordo com o tipo de consumidor ou a época de

consumo.

Ponto — tem dois significados no marketing de eventos. Além de
representar o espaco fisico do evento, também significa os pontos de
venda dos ingressos do evento.

Promocgéo — é, segundo Middleton (2002) o mais visivel dos quatro Ps
do mix de marketing. Abrange todas as técnicas de comunicacdo de
marketing: divulgacdo, venda pessoal, ofertas, um certo grau de
merchandising (camisetas do evento, por exemplo), publicidade,
relagcbes publicas e mala direta. Os consumidores em potenciais sdo
motivados a comprar a atividade de lazer oferecida pelo evento através

do formato dessas mensagens.

2.2.6.1 Mix promocional ou mix de comunicacdes do evento

A promocao, no seu sentido literal, quer dizer progredir, avancar. No contexto

do marketing, a promogédo se refere a todas as atividades de comunicacdo do

repertorio de um diretor de eventos para dizer ao mercado-alvo os beneficios do

evento e, consequentemente, aumentar suas vendas. Essas atividades algumas

vezes sdo referidas como um mix promocional ou um mix de comunicagbes do

evento: anuncio, publicidade, promo¢des de vendas, marketing direto e venda
pessoal (Allen, 2003, p.138).

Andncio - qualquer forma de promogdo impessoal paga pela

organizacdo do evento. O radio, a televisdo, os jornais, as revistas, a
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Internet, os cartazes ou as plataformas moéveis como as dos 6nibus ou
taxis, todos podem ser usados como veiculo dos anuncios. A midia mais
influente, como por exemplo a televiséo, jornais e radios de uma capital,
pode ter custos proibitivos. O processo criativo de se produzir
mensagens também pode ser caro, especialmente se feito por uma

empresa de publicidade.

Publicidade - engloba todas aquelas atividades nado pagas
diretamente, mas que atingem o0 mercado-alvo do evento. Uma
vantagem com a qual contam os diretores de eventos é que as pessoas
geralmente gostam de ler sobre as atividades de lazer esportivas,
artisticas e de entretenimentos que o governo produz. Portanto, é
relativamente mais facil obter publicidade para um evento do que para
alguma atividade mais corriqueira. No entanto o diretor de eventos deve
ter em mente que, para que uma historia seja usada pela midia, ela
deve ter algum valor como noticia (ou seja, ela deve ser, nova, e do
interesse do leitor, telespectador ou ouvinte), deve ser bem escrita e ter
uma fonte confiavel. Assim é importante que toda a publicidade dessa
categoria receba a aprovacao prévia do diretor do evento.

Promocéo de vendas — também chamada de promocao “golpe-baixo”
pelas agéncias de propaganda, por ndo receberem comissbes sobre
essas atividades, compreende as operagdes que usam incentivos ou
descontos para incrementar as vendas. Exemplos de promoc¢des de
vendas sdo os dias da familia em eventos em que as familias recebem
um desconto de grupo ou um refrigerante gratis no momento em que
compram um ingresso. As promog¢des de vendas podem gerar vendas

extras em subsegmentos especificos do mercado-alvo.

Venda direta — é a comunicacao direta com os consumidores potenciais
do grupo do mercado-alvo pelo uso de mala direta, telefone ou Internet.
Todo evento que esta sendo reeditado devera conter uma lista de
pessoas que tenham assistido as suas versfes anteriores. Esses dados
podem ser obtidos de forma bastante simples, por exemplo, fazendo
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uma rifa gratuita na qual as pessoas tenham que fornecer nome e
endereco. Outros eventos também podem vender suas listas de mala
direta. Essa pode ser a forma de promog¢&o mais eficaz em termos de
custos para um evento em fase de montagem que procura atingir um

mercado-alvo bem definido.

A tabela abaixo apresenta cada uma das técnicas promocionais com suas

vantagens e desvantagens (ALLEN, 2003, P.138).

Revistas e boletins

Atingem bem o alvo

bem o publico-
alvo

Requerem
antecedéncia
para os eventos

Tipo de Veiculo Vantagens Desvantagens Finalidade
Promocao
Anuncios Televisao Largo alcance, Producéo e Eventos grandes,
emprestam animagdo e transmissao com mercado de
cor, podem conferir cara massa
credibilidade
Réadio Podem ser direcionados Dificeis de se Eventos musicais
pela preferéncia destacar no
musical, rapidos de burburinho de
produzir e mais baratos outros andncios
de rédio e
programas
Jornais Largo alcance, rapida Podem ser Festivais
producéo; os jornais de caros; jornais de comunitarios
suburbios atingem ampla
especificamente a distribuicdo
comunidade-alvo podem ndo
atingir muito

Eventos de
interesse especial

Pdsteres/Cartazes Baratos, podem ser Podem Comunidade
mostrados onde o descaracterizar  jovem, eventos de
mercado-alvo se edificios, podem interesse especial
congrega ser rasgados

Impressos Baratos, eficazes e, se  Precisam de Eventos para

bem projetados, com
alcance preciso.

voluntarios para
asua
distribuicdo

jovens, de
interesse especial

Promocao de

Descontos para

Geram renda

Podem diluir a

Eventos grandes,

Vendas tipos de renda se 0s com mercados de
consumidores grupos nao massas
forem escolhidos
com cuidado
Promocgéo cruzada Gerarenda para o A imagem do A maioria dos
com um patrocinador, pode patrocinador eventos
patrocinador resultar em vendas pode encobrir a
adicionais do evento
Publicidade  Televisao Empresta credibilidade, Precisa ter um Todos os eventos
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grande nimero de angulo televisivo
espectadores
Imprensa Confere credibilidade; Precisa ser do Todos os eventos
publico pode ser grande interesse do
ou concentrado leitor em geral
Revistas ou jornais Bom alcance do Requer prazo Eventos de
especializados publico-alvo longo de interesse especial

antecedéncia

Direta ao Correio, telefone Pequena perda, pode Resultados Eventos de
mercado-alvo ou e-malil ser bastante eficiente dependem da interesse especial
em custos qualidade da

lista de correio

Internet Barata de produzir, pois Atualmente Mercado-alvo que
normalmente pode ser  penetragdo seja
feita por um voluntério, ainda muito tecnologicamente

de facil modificacdo das restrita, e muitas avancado.
mensagens, pode ser pessoas se
usada para a venda preocupam com
direta dos ingressos o fornecimento
de dados sobre
0 seu cartdo de
crédito pela
Internet

Tabela 4 — As vantagens e desvantagens dos diferentes tipos de promoc¢ao - Fonte: Allen, 2003

As decisfes sobre estratégia promocional tém que se concentrar no mercado-
alvo. Por exemplo, um evento de massa como uma feira agropecuaria, pode usar 0os
anuncios na televisdo, como ferramenta promocional, ao passo que 0 miX
promocional de um pequeno festival comunitério esta limitado a publicidade e aos
anuncios no jornal local.

Conforme Getz (1997) o papel do mix promocional é:

U Criar ou ampliar a percepc¢ao do evento

U Criar ou aperfeicoar uma imagem positiva

U Posicionar o evento em relacdo a seus concorrentes

U Informar os mercados-alvo dos detalhes pertinentes do evento
U Gerar demanda para o evento

U Lembrar os mercados-alvo dos detalhes do evento.
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3. METODOLOGIA

As informacbes levantadas para a realizacdo desta monografia foram
baseadas em pesquisa bibliografica, pesquisa de campo, pesquisa documental e
estudo de caso. Utilizou o método dedutivo e as técnicas utilizadas foram aplicacdes

de formulérios e entrevistas ndo estruturadas.

Segundo Cervo e Bervian (2002) a pesquisa bibliografica procura explicar um
problema a partir das referéncias tedricas publicadas em documentos. Este tipo de
pesquisa € 0 meio de formagdo por exceléncia e constitui 0 procedimento basico
para os estudos monogréficos, pelos quais se busca o dominio sobre determinado

tema.

Para apresentar os conceitos de turismo, turismo de eventos, marketing,
marketing no setor turistico, marketing no contexto dos eventos e ferramentas de
comunicacao utilizou-se um diversificado acervo bibliogréfico.

Por se tratar de um estudo de caso, houve a necessidade de realizar pesquisa
de campo, ou seja, busca de informacdes diretamente com a populacdo pesquisada
e também pesquisa documental no sentido de analisar informacdes e publicacdes
existentes sobre o Centro de Convencgdes, tais como matérias publicadas em
jornais, revistas, folhetos e folders.

A pesquisa foi desenvolvida e aplicada em trés empreendimentos relacionados

ao Turismo:

U Centro de Exceléncia em Turismo — CET: por se tratar de centro de
desenvolvimento profissional de extensdo e de pods-graduacdo, que
integra docentes e profissionais que atuam nas diversas areas de
conhecimento do setor turistico (CET/UNB,2001).

U Secretaria de Turismo — SETUR: por ser o Orgdo diretamente
responsavel pelo Centro de Convencdes Ulysses Guimardes e por
coordenar e executar as politicas governamentais que tenham por
objetivo o incentivo e o desenvolvimento do turismo, com enfoque

prioritario & captacdo, geracdo e apoio a eventos de interesse turistico
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(SETUR - Disponivel em: <http:// www.setur.df.gov.br> Acesso em : 15
set. 2005).

U Brasilia Convention e Visitors Bureau — BCVB: por se tratar de uma
fundacdo que visa divulgar Brasilia como destino turistico, a partir do
apoio a captacdo de eventos. O trabalho do Convention e Visitors
Bureau consiste no repasse de informacdes sobre Brasilia,
apresentacdo da infra-estrutura para eventos, centro de convencoes,
apoio com material promocional institucional, elaboragcdo de dossié
composto com todos os dados de avaliacdo para o evento, cartas de
apoio de entidades governamentais e privadas e ainda, a viabilizacao de
visitas de inspecéo, além da viabilizacdo de contatos com profissionais
da é&rea. (Brasilia Convention e Vistors Bureau — Disponivel em:

<http://www.brasiliaconvention.com.br>Acesso em: 10 set.2005).

As técnicas utilizadas no presente trabalho foram aplicacdo de questionarios e
entrevistas nao estruturadas.

No periodo de 12/09/2005 a 16/09/2005 foram aplicados 250 (duzentos e
cinquenta) questionarios contendo 10 (dez) perguntas semi-abertas, para os alunos
e ex-alunos dos cursos de pés-graduacgédo lato sensu do Centro de Exceléncia em
Turismo, todavia obteve-se um retorno de apenas 200 questionarios.

Curso de Especializacdo Lato Sensu Tipo de aluno Forma de N. de
aplicacéo questionarios
aplicados
Qualidade em Alimentos — IV Regular pessoalmente 30
Gastronomia como Empreendimento Regular pessoalmente 30
Gastronomia e Segurancga Alimentar Regular pessoalmente 30
Gestdo em Hotelaria Regular pessoalmente 20
Economia para o Turismo Regular pessoalmente 20
Formacéo de Professores e Regular pessoalmente 30
Pesquisadores em Turismo e
Hospitalidade
Gestéo e Marketing do Turismo -V ex-aluno e-mail 30
Gestao de Negocios em Turismo ex-aluno e-mail 30
Ecoturismo — Il ex-aluno e-mail 30
Total 250

Tabela 5 — Aplicagdo dos questionarios com os alunos do CET - Fonte: Desenvolvido por Tais de Oliveira
Hardman em Setembro/2005.
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Com o objetivo de enriquecer a pesquisa com informacdes adicionais, nos dias
08 e 09/09/2005 foram realizadas entrevistas n&o estruturadas com a SETUR e o
Brasilia Convention e Visitors Bureau e foram entrevistadas informalmente 3 (trés)
pessoas da Secretaria de Turismo, 6rgado diretamente responsavel pelo Centro de
Convencgdes Ulysses Guimardes e 1 (pessoa) do Brasilia Convention Bureau.

Entrevistado Local Area de Atuacio
Luciano Tourinho Secretaria de Turismo Diretor de Marketing e
Eventos
Ana Lucia Gomes Secretaria de Turismo Historiadora

Felipe de Oliveira de Lima | Secretaria de Turismo Analista de
Administracao

Marcelo de Oliveira Brasilia Convention e

e Captacao de Eventos-
Visitors Bureau prag

Brasilia

Tabela 6 — Entrevistas informais - Fonte: Desenvolvido por Tais de Oliveira Hardman em Setembro/2005.

O método escolhido para o trabalho foi o dedutivo. Segundo Andrade (2003)
este método parte das teorias e leis gerais para se chegar & determinagdo ou
previsdo de fendmenos para chegar a determinagdo ou previsdo de fendmenos
particulares. Pois uma cadeia de raciocinio em conexdo do geral para o particular,
leva a conclusao.

Por fim pode-se afirmar que a verificagdo do objetivo da monografia pode ser
alterada pelas seguintes variaveis:

a) As ferramentas de comunicacao para atingir os objetivos da pesquisa;
b) Os instrumentos de comunicacdo utilizados para obter respostas dos

entrevistados;
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4. APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS

4.1 Agrupamento, ordenacéo e descri¢cdo dos dados coletados

As informacdes a seguir foram obtidas com base nas entrevistas realizadas na
SETUR e o Brasilia Convention e Visitors Bureau.

Segundo a Historiadora da SETUR, Ana Lucia Gomes, o antigo Centro de
Convencdes foi projetado pelo arquiteto Sérgio Bernardes e foi inaugurado em 1978
como um centro de cultura, onde se destacava o Teatro Aloysio Batata, com
capacidade para 424 pessoas. Nesta época, o local era conhecido como ponto de
encontro de jovens atores da cidade.

Em 1979, j& denominado “Centro de Convencdes de Brasilia”, reuniu
participantes do Congresso Brasileiro de Cardiologia, com uma audiéncia de cerca
de 3 mil pessoas, uma das primeiras demonstragdes de sua vocacgado para sediar
eventos.

Em 1992, o governo do Distrito Federal decidiu renomear o lugar para
homenagear o politico que marcou o movimento das “Diretas J&”, morto nesse ano.
A partir de entdo o lugar passou a ser se chamar "Centro de Convencdes Ulysses
Guimaraes”.

No ano de 2005, o Governo do Distrito Federal investiu mais de cento e
guarenta milhdes de reais no projeto do arquiteto Sérgio Bernardes de reforma e
ampliacdo do Centro de Convencgdes. Sua antiga area de 16 mil metros quadrados,
foi transformado em um espacgo quatro vezes maior, com 54 mil metros quadrados e

capacidade para receber mais de 9 mil pessoas a0 mesmo tempo.

A nova estrutura compreende um Auditorio Master com um palco de 264
metros quadrados, trés auditérios com capacidade para 1,5 mil pessoas cada um, 13
salas de conferéncias com paredes moéveis. Destaca-se o moderno parque de
exposicoes de 12 mil metros quadrados, sua infra-estrutura de apoio conta com
quatro sanitarios para o publico, trés lanchonetes com todas as instalacdes
necessarias, além de um posto médico, com consultorios e salas de repouso. Os
servicos de apoio vao poder contar também com um pavimento intermediario, entre
o térreo e 0 mezanino, com ambientes destinados aos produtos dos eventos, como
vestiarios/sanitarios, copa, sala de imprensa, salas para brigada de incéndio e

seguranca com ampla visualizacdo do saldo, além de uma area vip.
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De acordo com o responsavel pela captacdo de eventos do Brasilia
Convention Bureau - Luciano de Oliveira, o principal objetivo do projeto da reforma é
inserir a capital federal no ranking das cidades que abrigam eventos de grande
porte. Segundo ele, a agenda do Centro de Convencdes para 2006 ja esti
completamente preenchida. Luciano afirma que sdo esperados cerca de 500 mil
visitantes para o proximo ano. Segundo calculos da Secretaria de Turismo, se cada
uma dessas pessoas ficar na cidade por trés dias em média, aproveitando tudo o
gue a cidade oferece em termos de infra-estrutura hoteleira, transporte,
restaurantes, lazer e lojas de produtos diversos, o resultado de ganhos na economia
da cidade serd de aproximadamente sete milhfes de reais. E mais, para cada
evento sdo criados cerca de 500 empregos diretos e toda uma economia se

movimenta, abrangendo 0s mais variados setores do turismo receptivo.

4.2 Analise descritiva dos dados (problematica existente)

De acordo com as entrevistas realizadas com a Secretaria de Turismo e 0
Brasilia Convention e Visitors Bureau, obteve-se as seguintes informacdes sobre a

divulgacdo do Novo Centro:

U Folder promocional - de acordo o Diretor de Marketing e Eventos da —
Luciano Tourinho, atualmente a SETUR dispbe apenas um Folder, como

ferramenta promocional do Novo Centro.

U Revista Bem-Vindo (Convention Bureau) - segundo o responsavel
pela captacdo de eventos do Brasilia Convention Bureau - Luciano de
Oliveira, a edigdo Julho, Agosto e Setembro de 2005 teve como
reportagem de capa o Turismo de Eventos e Negdcios, em destaque o
Novo Centro de Convencdes.

Outras fontes indiretas de divulgacdo encontradas:

U Internet — Principais noticias encontradas sobre o Novo Centro de

Convencoes:
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Folha de Brasilia On Line -

http://www.bsbnews.com.br/?cod categoria=24&cod materia=14348

SETUR — Secretaria de Turismo
http://www.brasiliaturismo.df.qgov.br/quia.asp?id=146

Correio Web -
http://noticias.correioweb.com.br/materias.php?id=2650141&sub=Distrito
Revista Advertising Online -
http://www.adonline.com.br/noticias/estado.asp?IDCategory=22

ABN Noticias — Agéncia Brasileira de Noticias
http://abn.com.br/editorias1.php?id=23131

BBC Brasil.com -
http://www.bbc.co.uk/portuguese/reporterbbc/story/2005/05/050510_die
goba.shtml

Agéncia SEBRAE de Noticias —
http://asn.interjornal.com.br/site/noticia.kmf?noticia=3667052&canal=212

Portal AZ O portal do Piaui na Internet -
http://www.portalaz.com.br/novoazz/noticias.asp?Secao=Arte+e+Cultura
&Noti_1D=30145&curPage=1&procurar2=&Arquivo=

Paulo Octavio. Net -

http://www.paulooctavio.net/site/news.php?id=240

U Jornais de Brasilia —
Correio Braziliense
Folha de Brasilia
Jornal de Brasilia
(Noticias sobre a reforma do Centro de Convencgdes, da inauguracéo da

primeira fase das obras da ala norte, inauguragéo da ala sul...)

U Televiséo —

Rede Globo - Jornal DFTV

(Noticias da reforma do Centro de Convencdes, da inauguracdo da
primeira fase das obras da ala norte, inauguragéo da ala sul...)


http://www.bsbnews.com.br/?cod_categoria=24&cod_materia=14348
http://www.brasiliaturismo.df.gov.br/guia.asp?id=146
http://noticias.correioweb.com.br/materias.php?id=2650141&sub=Distrito
http://www.adonline.com.br/noticias/estado.asp?IDCategory=22
http://abn.com.br/editorias1.php?id=23131
http://www.bbc.co.uk/portuguese/reporterbbc/story/2005/05/050510_die
http://asn.interjornal.com.br/site/noticia.kmf?noticia=3667052&canal=212
http://www.portalaz.com.br/novoazz/noticias.asp?Secao=Arte+e+Cultura
http://www.paulooctavio.net/site/news.php?id=240
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4.3 Analise dos dados do questionario

Para a analise do questionario levou-se em conta o percentual de respostas
em cada questao para apurar a incidéncia de cada uma delas.

A fim de identificar o perfil dos entrevistados, foram indagados nas questbes
1.1 a 1.4, o sexo, a faixa etaria, a renda familiar e a naturalidade. As questdes 2.1 a
2.7, referem-se as perguntas especificas do objetivo do questionario.

1. Perfil do Entrevistado

Questédo 1.1 — Sexo dos entrevistados

Sexo N. %
Masculino 38 25%
Feminino 162 | 75%
Total 200 |100%

Tabela 7 — Sexo dos entrevistados - Fonte: Tabulagdo dos questionarios aplicados e tabulados por Tais de Oliveira
Hardman em Setembro/2005.

1.1 Sexo dos Entrevistados

Feminino

Masculino

0% 20% 40% 60% 80%

Figura 5 — Sexo dos entrevistados - Fonte: Tabulagdo dos questionarios aplicados e tabulados por Tais de Oliveira
Hardman em Setembro/2005.

Comentérios:

Essa questdo apresentou que a maioria dos entrevistados é do sexo feminino
(75%), enquanto 25% sao do sexo masculino. Este dado j& era esperado uma vez
gque, a maioria dos cursos oferecidos pelo Centro de Exceléncia em Turismo

apresenta um publico feminino dominante.
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Questao 1.2 — Faixa Etaria dos Entrevistados

Faixa Etaria N %
Abaixo de 20 anos 0 0%
21 a 30 anos 114| 56%
31 a 40 anos 43| 22%
41 a 50 anos 25| 13%
Acima de 50 anos 18 9%

Total 200 | 100%
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Tabela 8 — Faixa etéria dos entrevistados - Fonte: Tabulag&o dos questionarios aplicados e tabulados por Tais de Oliveira

Hardman em Setembro/2005.

1.2 Faixa Etaria dos Entrevistados

Acima de 50 anos |l
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Figura 6 — Faixa etaria dos entrevistados - Fonte: Tabulagéo dos questionéarios aplicados e tabulados por Tais de Oliveira

Hardman em Setembro/2005.

Comentaérios:

Podemos observar que a maior parte dos entrevistados (78%) consiste em um

publico razoavelmente jovem, considerando a faixa etaria entre 21 a 30 anos (56%)

e 31 a 40 anos (22%). Este dado representa bem o perfil dos profissionais de

turismo da atualidade, que buscam constantemente o aperfeicoamento profissional

para atuar neste segmento.
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Questédo 1.3 — Renda Familiar dos Entrevistados

Renda Familiar N. %
Até trés salarios minimos 0 0%
Mais de trés a cinco
salarios minimos 24 12%
Mais de cinco a dez
salarios minimos 57 29%
Mais de dez salarios
minimos 119 59%
Total 200 100%
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Tabela 9 — Renda familiar dos entrevistados - Fonte: Tabulagdo dos questionarios aplicados e tabulados por Tais de

Oliveira Hardman em Setembro/2005.

minimos

salarios minimos

salarios minimos

Mais de dez saléarios
Mais de cinco a dez

Mais de trés a cinco -

Até trés salarios minimos

1.3 Renda Familiar dos Entrevistados

I
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40%

60%

80%

Figura 7 — Renda familiar dos entrevistados - Fonte: Tabulagcdo dos questionarios aplicados e tabulados por Tais de

Oliveira Hardman em Setembro/2005.

Comentérios:

No que diz respeito a renda familiar dos entrevistados, constatou-se que a

maioria (88%) tem uma renda superior a cinco salarios minimos. Isso constata que,

pessoas com uma renda familiar inferior, geralmente ndo apresentam condi¢des

financeiras para investir em sua capacitagcdo profissional, no que diz respeito a

cursos de especializacdo em turismo, que sédo considerados razoavelmente caros.
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Questédo 1.4 — Naturalidade dos Entrevistados

Naturalidade dos N. %
Entrevistados

Goiania 9 4%
Brasilia 140 69%
Bahia 4 2%
Uruguai 1 1%
Rio de Janeiro 6 3%
Minas Gerais 8 3%
Goias 8 3%
Blumenau 1 1%
Belém 3 2%
Paraiba-PE 5 3%
Rio Grande do Sul 3 2%
Alagoas 1 1%
Acre 1 1%
Maranhao 3 2%
Séao Paulo 7 3%

Total 200 | 100%

Tabela 10 — Naturalidade dos entrevistados - Fonte: Tabulagdo dos questionéarios aplicados e tabulados por Tais de
Oliveira Hardman em Setembro/2005.

1.4 Naturalidade dos Entrevistados
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Figura 8 — Naturalidade dos entrevistados - Fonte: Tabulagcdo dos questionérios aplicados e tabulados por Tais de Oliveira
Hardman em Setembro/2005.

Comentérios:

pY

Com relagcdo a naturalidade, pode-se observar que mais da metade dos

entrevistados (69%) nasceram em Brasilia. Os demais (30%) sdo em sua maioria,
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naturais de outros estados brasileiros, tais como Goias, Minas Gerais, Sao Paulo e

Rio de Janeiro.

2. Perguntas do questionario

Questdo 2.1 — Vocé mora em Brasilia a quanto tempo?

Tempo que Mora

= N. %
em Brasilia
N&ao mora em
Brasilia 12 6%
Menos de 1 ano 20 |10%

Entre 1 a 10 anos 22 11%
Entre 10 a 20 anos | 27 14%

Entre 20 a 30 104 |51%
Acima de 30 anos 15 8%
Total 200 | 100%

Tabela 11 — Pergunta 2.1 - Fonte: Tabulagédo dos questionérios aplicados e tabulados por Tais de Oliveira Hardman em
Setembro/2005.

2.1 Vocé mora em Brasilia a quanto
tempo?

Acima de 30 anos |
Entre 20 a 30

Entre 10 a 20 anos 1

Entre 1 a 10 anos

Menos de 1 ano

N&o mora em Brasilia |mm
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Figura 09 — Pergunta 2.1 - Fonte: Tabulagdo dos questionarios aplicados e tabulados por Tais de Oliveira Hardman em
Setembro/2005.

Comentérios:

A pesquisa nos permite afirmar que, por morar em Brasilia a mais de dez anos,
a maioria dos entrevistados (73%) conhece razoavelmente a Capital do Pais,

estando aptos a responder concisamente o questionario aplicado.
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Questdo 2.2 — Vocé acha que Brasilia tém vocacao para o Turismo de Eventos?
(Justifique)

Brasilia/Vocagao para N

- %
Turismo de Eventos

Sim 190| 95%
Nao 10 5%
Total 200 | 100%

Tabela 12 — Pergunta 2.2 - Fonte: Tabulag&o dos questionarios aplicados e tabulados por Tais de Oliveira Hardman em
Setembro/2005.

2.2 Vocé acha que Brasilia tém
vocacao para o Turismo de Eventos?

Nao J

Sim

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Figura 10 — Pergunta 2.2 - Fonte: Tabulagcédo dos questionérios aplicados e tabulados por Tais de Oliveira Hardman em
Setembro/2005.

Comentérios:

Provavelmente por falta de juizo de valor, 5% dos entrevistados afirmou sem
justificativas plausiveis, que Brasilia ndo tém vocacgéo para o Turismo de Eventos. J&
a maioria absoluta dos entrevistados (95%) considera que Brasilia ttm vocagéo para

o Turismo de Eventos pelas seguintes razoes:
U Localizagdo geografica - o visitante tem acesso facil a todas as capitais e

principais cidades brasileiras;

U Rede Hoteleira - Uma eficiente rede hoteleira com infra-estrutura para a

realizacdo de convengdes, eventos, seminarios e workshops;

U Facilidade de Deslocamento - por ser uma cidade planejada, oferece

grandes vantagens aos organizadores de eventos e a seus participantes;
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Pistas largas e retas facilitam o transito; A rede hoteleira € concentrada em
locais estratégicos e proximos a toda a estrutura de eventos e também estéo

a poucos minutos do Aeroporto;
U Seguranca - por ser uma cidade nova,

U Sede de decisbes politicas - Os principais 6rgdos administrativos e de
gestdo publica estdo sediados na cidade, o que garante agilidade e maior

organizacao para quem esta realizando um evento.

Dado o exposto, vale ressaltar que o embasamento tedrico deste trabalho
destaca que o principal motivo da vinda dos turistas a Brasilia esta relacionado a

negaocios e eventos.

Questédo 2.3 — No seu ponto de vista, a reforma do Centro de Convengodes
Ulysses Guimaraes foi um investimento importante para o Turismo de Eventos

em Brasilia?

Importancia do N %
Centro
Sim 197 98%
Nao 3 2%
Total 200 100%

Tabela 13 — Pergunta 2.3 - Fonte: Tabulagdo dos questionarios aplicados e tabulados por Tais de Oliveira Hardman em
Setembro/2005.

2.3 No seu ponto de vista, a reforma do Centro
de Convencdes Ulysses Guimaraes foi um
investimento importante para o Turismo de

Eventos em Brasilia?
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Figura 11 — Pergunta 2.3 - Fonte: Tabulagdo dos questionarios aplicados e tabulados por Tais de Oliveira Hardman em
Setembro/2005.

Comentérios:

Segundo a maioria esmagadora dos entrevistados (98%), a reforma do Centro
de Convencgdes foi um investimento importante ndo s6 para o Turismo de Eventos

em Brasilia, mas principalmente para o aumento da economia da cidade.
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Neste contexto, vale lembrar que segundo o responsavel pela captacdo de
eventos do Brasilia Convention e Visitors - Luciano de Oliveira, o principal objetivo
do projeto da reforma do Centro de Convencdes é inserir a capital federal no ranking
das cidades que abrigam eventos de grande porte. De acordo com Luciano a
reforma do Centro foi um investimento muito importante ndo sé para a Economia de

Brasilia, mas também para o Turismo de Eventos da cidade.

Questdo 2.4 — Quais acdes promocionais vocé ja viu em relacdo ao Novo
Centro de Convengdes?

PEREE N. %
Promocionais

Jornal 26| 13%
Televisdo 123| 61%
Revista 6 3%
Radio 1 1%
Cartazes 1 1%
Palestras 1 1%
Nenhum 42| 20%

Total 200 | 100%

Tabela 14 — Pergunta 2.4 - Fonte: Tabulagdo dos questionarios aplicados e tabulados por Tais de Oliveira Hardman em
Setembro/2005.

2.4 Quais acOes promocionais voceé ja viu em
relacdo ao Novo Centro de Convencgdes?
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Figura 12 — Pergunta 2.4 - Fonte: Tabulagdo dos questionarios aplicados e tabulados por Tais de Oliveira Hardman em
Setembro/2005.

Comentérios:

A maioria dos entrevistados tomou conhecimento do Novo Centro de

Convencdes através da midia televisiva (61%) e por reportagens em jornais (13%).
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Foram mencionadas através de um pequeno percentual (6%), outras importantes
acOes promocionais (revistas, radio, cartazes e palestras).

Segundo a andlise descritiva dos dados apresentados neste trabalho, pode-se
observar que o Novo Centro foi divulgado através de folders, revistas, Internet,
jornais e televiséao.

E relevante mencionar que mesmo sendo divulgado em diversos meios de
comunicacédo, (20%) dos entrevistados ndo viram nenhuma acg&o promocional em
relacdo ao Novo Centro. Este dado comprova que nem todas as pessoas
entrevistadas foram atingidas pela atual divulgacdo do Novo Centro.

Questdo 2.5 — O Novo Centro de Convencgdes esta sendo bem divulgado?

Divulgacgéo N. %
Discordo plenamente | 123 61%
N&o concordo, nem

discordo 55 28%

Concordo

plenamente 22 11%
Total 200 100%

Tabela 15 — Pergunta 2.5 - Fonte: Tabulagdo dos questionéarios aplicados e tabulados por Tais de Oliveira Hardman em
Setembro/2005.

2.5 Vocé acha que o Novo Centro de
Convencdes esta sendo bem divulgado?

Concordo
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Figura 13 — Pergunta 2.5 - Fonte: Tabulagdo dos questionarios aplicados e tabulados por Tais de Oliveira Hardman em
Setembro/2005.

Comentérios:

A pesquisa revela que mais da metade dos entrevistados (61%) n&o estédo
satisfeitos com a divulgagcdo atual do Novo Centro, em contrapartida (11%) dos
entrevistados estdo plenamente satisfeitos.
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E extremamente relevante salientar que (28%) dos entrevistados mantiveram-

Se neutros, ou seja, nao consideram a atual divulgacao totalmente eficiente, nem

totalmente ineficiente. O que gera uma margem de que a atual divulgagcédo é boa,
mas pode ser melhorada.

Segundo Cobra (2001) ndo basta uma empresa desenvolver um bom produto,

determinar seu preco e torna-lo acessivel aos clientes. E preciso desenvolver um

efetivo programa de comunicagéo e promocao.

Para Kotler (1998), o desenvolvimento de uma comunicacdo eficaz envolve
algumas etapas fundamentais, tais como: Identificacdo da audiéncia-alvo;
determinacdo dos objetivos da comunicagéo; elaboragcdo da mensagem; sele¢céo dos
meios de comunicacao; decisdo sobre o composto promocional; e administracao e

coordenacéo do processo de comunicacao de marketing integrado.

De acordo com o embasamento tedrico apresentado ao longo do trabalho, bem
como o resultado da pesquisa, pode-se afirmar que apesar de apresentar um
composto promocional diversificado, a divulgagédo do Novo Centro de Convencgdes
nao foi efetiva, uma vez que esta ndo atingiu a satisfacao plena dos entrevistados.
Dado o exposto pode-se constatar a auséncia de um efetivo programa de
comunicacdo orientado principalmente nas ferramentas de comunicagéo

apresentadas anteriormente neste trabalho.

Questao 2.6 — Vocé acha que o governo deve investir mais na divulgacao
do Novo Centro de Convengdes?

Divulgacdo/Governo N. %
Sim 178 89%
N&o 22 11%

Total 200 | 100%

Tabela 16 — Pergunta 2.6 - Fonte: Tabulagdo dos questionéarios aplicados e tabulados por Tais de Oliveira Hardman em
Setembro/2005.
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2.6 Vocé acha que o governo deve investir
mais na divulgacédo do Novo Centro de
Convencgdes?

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Figura 14 — Pergunta 2.6 - Fonte: Tabulagédo dos questionarios aplicados e tabulados por Tais de Oliveira Hardman em
Setembro/2005.

Comentérios:

Com (89%) dos votos, constatou-se que o governo deve investir mais na
divulgacdo do Novo Centro. Esse resultado ja4 era esperado, uma vez que na
“‘questdo 2.3” a maioria dos entrevistados considerou que o Novo Centro de
Convencgdes foi um investimento importante para o Turismo de Eventos em Brasilia.

Segundo calculos da Secretaria de Turismo, para cada evento sdo criados
cerca de 500 empregos diretos e toda uma economia se movimenta, abrangendo os

mais variados setores do turismo receptivo.

Sendo assim, é correto afirmar que o governo deve investir mais em nesta

divulgacéo que trara retornos financeiros bem maiores.

Contudo houve controvérsias, (11%) dos entrevistados acham que o governo
deve priorizar outros investimentos, tais como educa¢do, seguranca, transporte,

emprego e etc.
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Questado 2.7 — Na sua opiniao, quais destas ferramentas de comunicacao

seriam mais eficazes para a divulgacédo do Novo Centro de Convengdes?

Ferrame_ntas~de N. %
Comunicacao
Propaganda 60 30%
Promocéo de Vendas 14 7%
Relagdes publicas e
publicidade 112 56%
Venda pessoal 6 3%
Marketing direto 8 4%
Total 200 100%

Tabela 17— Pergunta 2.7 - Fonte: Tabulagdo dos questionarios aplicados e tabulados por Tais de Oliveira Hardman em

Setembro/2005.

2.7 Na sua opinido, quais destas ferramentas de
comunicacdo seriam mais eficazes para a
divulgacdo do Novo Centro de Convencdes?
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Figura 15 — Pergunta 2.7 - Fonte: Tabulacédo dos questionarios aplicados e tabulados por Tais de Oliveira Hardman em

Setembro/2005.

Comentérios:

Segundo a maioria dos entrevistados, as ferramentas de comunicagdo mais

eficazes para a divulgacdo do Novo Centro sdo as Relagbes Publicas e Publicidade

(56%) e a Propaganda (30%).

Esta questdo nao teve o objetivo de identificar qual a ferramenta mais eficaz,

mas sim analisar a percepcao do entrevistado em relacado ao impacto que cada uma

proporciona em determinada situacdo. No caso do Centro de Convencoes, talvez as

ferramentas mais votadas, sejam mais importantes para determinado publico. O que

nao as torna mais importantes ou mais eficazes que as demais.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho buscou analisar as ferramentas de Comunicagéo do Novo
Centro de Convengbes Ulysses Guimardes. Para tanto buscou-se nos primeiros
capitulos apresentar a importancia e a contribuicdo dos principais conceitos de
turismo, turismo de eventos, marketing, marketing turistico, marketing no contexto
dos eventos e por sua vez o enfoque nas ferramentas de comunicacao.

No sentido de comprovar as hipéteses do trabalho foram aplicados 250
(duzentos e cinquienta) questionarios com os alunos do Centro de Exceléncia em
Turismo, porém obteve-se um retorno de apenas 200 (duzentos). Sendo relevante
enfatizar que mais da metade dos entrevistados (69%) nasceu em Brasilia e a
maioria (73%) mora na capital federal a mais de dez anos, o0 que comprova que o
publico entrevistado conhece razoavelmente a cidade e apresenta perfil necessario
para responder de forma concisa e coerente o questionario aplicado.

Observou-se também ao longo da pesquisa que a maioria absoluta dos
entrevistados (95%) considera que Brasilia tém vocacado para o Turismo de Eventos
por apresentar uma excelente localizagdo geogréfica; por ser sede de decisbes
politicas; por apresentar uma eficiente rede hoteleira localizada a poucos minutos do
Aeroporto e com étima estrutura para a realizagdo de eventos; por ser uma cidade
nova, planejada e segura.

Tratando-se do Novo Centro de Convencdes Ulysses Guimardes, a maioria
esmagadora dos entrevistados (98%), afirmou que o Novo Centro foi um
investimento muito importante para o Turismo de Eventos e para a economia de
Brasilia.

Ao analisar as ferramentas de comunicacdo observou-se que a maioria dos
entrevistados tomou conhecimento do Novo Centro através da midia televisiva
(61%), bem como por reportagens em jornais (13%). Apenas (6%) dos entrevistados
observou a divulgacdo em revistas, radio, cartazes ou palestras. Sendo relevante
mencionar que (20%) dos entrevistados ndo viram nenhuma agéo promocional em
relagéo ao Novo Centro.

Em relagdo a divulgacdo do Novo Centro, a pesquisa revela que mais da
metade dos entrevistados (61%) ndo estdo satisfeitos com a divulgacao atual, porém
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em contrapartida, (11%) dos entrevistados estdo plenamente satisfeitos. Convém
salientar que (28%) dos entrevistados mantiveram-se neutros, ou seja, nao
consideram a atual divulgacao totalmente eficiente, nem totalmente ineficiente. O
qgue gera uma margem de que a atual divulgacdo néo é considerada boa, nem ruim.
Logo, pode-se inferir que a atual divulgacao apresenta alguns aspectos que podem
ser melhorados.

Segundo a opinido de (89%) dos entrevistados, um aspecto importante para a
melhoria da atual divulgacdo consiste em maiores investimentos por parte do
governo do Distrito Federal. Para a maioria dos entrevistados, as ferramentas de
comunicacdo mais impactantes para esta divulgacdo sdo as Relagbes Publicas e
Publicidade com (56%) dos votos e a Propaganda com (30%).

Conforme o exposto constatou-se no decorrer da pesquisa, que apesar de
existir uma diversidade promocional em relagdo ao Centro, muitas pessoas néo
foram alcancadas pela atual divulgagcdo ou ndo estdo satisfeitas com a atual
divulgagéo.

Pode-se perceber claramente a auséncia de uma estratégia de marketing
para a utilizacdo dos demais meios de comunicacao tais como: televisao, jornais,
revistas, outdoors. A esse respeito Cobra (1992), comenta que para vender um
servico, € preciso que o comprador em potencial tenha conhecimento deste. Neste
contexto, s&o sugeridas algumas recomendacdes para o atual composto
promocional do Novo Centro de Convencgdes.

A promoc¢ao é um ponto fraco no turismo de Brasilia, pois a cidade ainda nao
esta consolidada como roteiro turistico do pais, principalmente se comparada com
outras cidades que tenham o mesmo tipo de segmentagcédo, como por exemplo, S&o
Paulo e Rio de Janeiro.

Para se igualar diante da concorréncia, além da criagéo de atrativos e melhoria
da infra-estrutura (O Novo Centro de Convencgdes Ulysses Guimaraes), € necessario
a elaboracao de plano estratégico e refor¢ar a promoc¢ao, que é muito fraca.

Finalizando, recomenda-se que seja feito um planejamento de marketing,

fundamentado nas seguintes a¢ces promocionais:

Acoes de Relacdes Publicas:

a) Embaixadas: incentivar as representacdes diplomaticas de Brasilia a realizar

seus eventos, conferéncias e negocios no Centro de Convencdes.
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Empresarios: identificacdo dos principais segmentos que possuem interesse
em investir em projetos voltados ao incremento do turismo de eventos em

Brasilia.

Cadeia Produtiva: promover maior interagdo entre 0os segmentos turisticos,
com encontros permanentes para troca de informagbes e andamento das
acOes e projetos desenvolvidos pela Secretaria de Turismo. O encontro
podera ser dividido por segmento: hoteleiros, agéncias, transportadoras,

companhias aéreas.

Estudantes de turismo: promocdo de oficinas, palestras, seminarios,
conferéncias e feiras, voltados para estudantes de turismo de todo o Brasil,
com o objetivo vender a imagem do Centro de Convengdes para os futuros
profissionais do setor Turistico.

Nucleo de Idéias: promover encontros permanentes entre Secretaria de
Turismo, Convention Bureau, Secretaria de Esportes, Secretaria de Cultura e
outras entidades diretamente ligadas a eventos na cidade para elaboracgao,
analise e discussao da viabilizacdo de projetos que vendam a imagem do
Centro de Convencdes.

Publicidade e Propaganda

a)

b)

Editores dos jornais e revistas nacionais: pauta dos principais assuntos
ligados ao turismo de eventos em Brasilia, mantendo a imprensa informada
sobre o0s eventos realizados no Centro de Convencgdes. Sugere-se também a
inclusao de um release eletrénico nas paginas da SETUR, Convention Bureau

e na Embratur, que devera ser atualizado semanalmente.

Veiculagdo em revistas e jornais especializados nacionais (como por exemplo:
Viagem e Turismo, Brasilturis, PanRotas), divulgando o conceito de Brasilia
como polo de eventos, de maneira a estimular a realizacdo de eventos no

Centro de Convencdes.
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Marketing Direto

a) Congresso Nacional: mala direta aos parlamentares mostrando o potencial de
Brasilia para a atividade do turismo de eventos, sensibilizando-os e
estimulando-os a votar pelas emendas necessarias a implementacdo de

projetos e eventos importantes para a cidade.

Promocao de Vendas

a) Distribuicdo de brindes em eventos realizados em Brasilia que tenham ampla
cobertura da midia nacional e internacional (Circuito de Ténis, Campeonato
Brasileiro de Futebol, Campeonato Mundial de V6o Livre, Micarécandanga,

provas automobilisticas, circuito triatlon).

Finalmente, tendo sido atingido os objetivos inicialmente propostos, afirma-se
gue este estudo revelou-se bastante enriquecedor e acrescentou um conhecimento

significativo na area estudada.

Espera-se, a partir de agora, dar continuidade a este estudo, visando né&o
apenas um maior aprendizado, mas, principalmente, contribuir cada vez mais para a
melhoria e o desenvolvimento do Novo Centro de Convencdes Ulysses Guimaraes e

consequientemente, contribuir para o turismo e a economia de Brasilia.
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Universidade de Brasilia
CET - Centro de Exceléncia em Turismo
Curso de Pés-graduacéo Lato Sensu Formacao de Consultores em Turismo

FORMULARIO DE PESQUISA

Por favor, responda o questionario abaixo. Suas informacfes servirdo de base para uma Monografia de
Conclusao de Curso, intitulada:”Ferramentas de Comunicagcdo em Turismo de Eventos: Um estudo de Caso
do Centro de Convencdes de Brasilia”, apresentada por Tais de Oliveira Hardman ao Curso de POs-
graduacao Lato Sensu Formacéo de Consultores em Turismo.

1. Perfil do Entrevistado

1.1 |Sexo:
8 Masculino |6 Feminino
1.2 |Faixa Etéria:
0 e 20 o 41050
6 Acima de 50 anos

0 31 a 40 anos

1.3 |Qual sua renda familiar?

Mais de cinco a dez salarios minimos
Mais de dez salarios minimos

0 Até trés salarios minimos
0 Mais de trés a cinco salarios minimos

o O

1.4 |Qual a sua naturalidade?

R:

2. Questionario

2.1 |Vocé mora em Brasilia a quanto tempo?

R:
2.2 |Vocé acha que Brasilia ttm vocacéo para o Turismo de Eventos? (Justifique)

60 Sim 60 Nao

No seu ponto de vista, a reforma do Centro de Convencdes Ulysses Guimarées foi um investimento importante

= para o Turismo de Eventos em Brasilia? (Justifique)

60 Sim 60 Nao

2.4 |Quais agdes promocionais vocé ja viu em relagéo ao Novo Centro de Convencgées?

R: (Exemplo: jornal, revista, televisao...)

2.5 |Vocé acha que o Novo Centro de Convengdes esta sendo bem divulgado?

0 Discordo plenamente
6 Nem concordo, nem discordo.
6 Concordo plenamente.

2.6 |Vocé acha que o governo deve investir mais na divulgacdo do novo Centro de Convencées? (Justifique)

60 Sim 0 Nao

Na sua opinido, quais destas ferramentas de comunicagao seriam mais eficazes para a divulgacdo do Novo Centro

2 de Convencbes?

0 Propaganda (anuncios impressos, radio, televisao, revistas, cartazes...)
0 Promocéao de Vendas (Concursos, sorteios, brindes, exposicoes, feiras, adesivos...)
0 Relagdes publicas e publicidade (Eventos, Televisao, Imprensa, Patrocinios, Seminarios...)

0 Venda pessoal (apresentagao de venda, convengdes de vendas, programas de incentivo...)
0 Marketing direto (catalogos, listas de clientes, telemarketing, compra eletrfnica, fax. E-mail...)

Obrigada por participar desta pesquisal

kkkkkkkkkkkkkkkk


http://www.pdfdesk.com

APENDICE 2 — CARTA INFORMAL ENVIADA POR E-MAIL AOS
EX-ALUNOS DO CET/UNB
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Brasilia 12 de setembro de 2005.

Prezados Ex- Alunos do CET/UnB,

Meu nome é Tais, sou aluna do Curso de Pés-Graduacédo Lato Sensu Formacao de
Consultores em Turismo do CET/UnB. Estou desenvolvendo minha monografia e
preciso da ajuda de todos vocés para responder apenas algumas perguntinhas do
guestionario que estou aplicando.

Agradeco desde j4 a gentileza de sua atencao.

Um grande abraco,
Tais Hardman
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ANEXO 1 — FOTOS DO CENTRO DE CONVENCOES ULYSSES
GUIMARAES
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FOTOS DO ANTIGO CENTRO DE CONVENGCOES

Figura 16 - Antigo Centro de Convencdes de Brasilia

Fonte: Vitruvius <http://www.vitruvius.com.br> Acesso em : 01 out. 2005

Figura 17 - Antigo Centro de Convencgdes de Brasilia

Fonte: Brasil Viagem <http://www.brasilviagem.com> Acesso em : 01 out. 2005
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FOTOS DO NOVO CENTRO DE CONVENCOES

Figura 18 — Novo Centro de Convencgoes

Fonte: Fotos tiradas por Tais de Oliveira Hardman em Setembro/2005.

Figura 19 — Novo Centro de Convencgoes

Fonte: Fotos tiradas por Tais de Oliveira Hardman em Setembro/2005.
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Figura 20 — Novo Centro de Convencgoes (Recepcao)

Fonte: Fotos tiradas por Tais de Oliveira Hardman em Setembro/2005.

Figura 21 — Novo Centro de Convencdes (Auditorio Master)

Fonte: Presidéncia da Republica, Secretaria Geral
< http://www.mj.gov.br/sedh/ct/conanda/conferencia/fotos/fotos> Acesso em : 30 set. 2005
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Figura 22 — Novo Centro de Convencgdes (Auditorio Master)

Fonte: Presidéncia da Republica, Secretaria Geral
< http://www.mj.gov.br/sedh/ct/conanda/conferencia/fotos/fotos> Acesso em : 30 set. 2005

Figura 23 — Novo Centro de Convencdes (Auditorio Master)

Fonte: Presidéncia da Republica, Secretaria Geral
< http://www.mj.gov.br/sedh/ct/conanda/conferencia/fotos/fotos> Acesso em : 30 set. 2005
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Figura 24 — Novo Centro de Convencdes (Auditorio Master)

Fonte: Presidéncia da Republica, Secretaria Geral
< http://www.mj.gov.br/sedh/ct/conanda/conferencia/fotos/fotos> Acesso em : 30 set. 2005
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Planta Baixa - Térreo

Figura 25 — Planta Baixa Térreo - Novo Centro de Convencgdes
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Planta Baixa — 1° Pavimento

Figura 26 — Planta Baixa 1° Pavimento - Novo Centro de Convengodes
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Pavilhdo 1 — Ala Sul
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Pavilhdo 2 — Ala Oeste
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Figura 28 — Planta Baixa Pavilh&o 2 Ala Oeste - Novo Centro de Convencgoes -
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ANEXO 2 — FOTOS DAS PESSOAS ENTREVISTADAS
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Fotos das pessoas entrevistadas

Luciano Tourinho - Diretor de Marketing e
Eventos — SETUR

Figura 29 — Fotos dos entrevistados - Fonte: Fotos tiradas
por Tais de Oliveira Hardman em Setembro/2005.

Ana LUcia Gomes - Historiadora — SETUR

Figura 30 — Fotos dos entrevistados - Fonte: Fotos tiradas
por Tais de Oliveira Hardman em Setembro/2005.

Felipe de Oliveira de Lima - Analista de
Administracédo — SETUR

Figura 31 — Fotos dos entrevistados - Fonte: Fotos tiradas
por Tais de Oliveira Hardman em Setembro/2005.

Marcelo de Oliveira - Captagcao de Eventos
— Brasilia Convention e Visitors Bureau

Figura 32 — Fotos dos entrevistados - Fonte: Fotos tiradas
por Tais de Oliveira Hardman em Setembro/2005.
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ANEXO 3 — FOLDER PROMOCIONAL DO NOVO CENTRO DE
CONVENCOES
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