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RESUMO

O estudo descreve o turismo e 0s segmentos turisticos de Negdcios e Eventos. O
trabalho tem como objetivo verificar a utilizagdo dos servigcos turisticos pelos
participantes do evento promocional das empresas | — Comunicacdo e a Big
Grandes Idéias. Para tanto, foram abordados os temas como o0 turismo,
segmentacdo de mercado, eventos, oferta, demandas, servicos turisticos,
conceituando e contextualizando os mesmos. O estudo teve como base uma
pesquisa qualitativa para obter informacfes referentes a utilizacdo dos servicos
turisticos, sendo apoiado no carater exploratério e pesquisa descritiva para
familiaridade com o problema em destaque e na busca de informacfes reais das
situacbes apresentadas. Utiliza ainda técnicas bibliogréficas para permitir ao
investigador a cobertura de uma gama de fendmenos de forma ampla, de
observacgéo para visualizar, ouvir e examinar fatos, estudo de caso para apurar
intensamente a questdo desenvolvida e por fim a aplicacdo de um questionario que
levantou informacg@es referentes a utilizacdo dos servigos turisticos da cidade de
Brasilia pelos participantes do evento promocional. Nesta pesquisa, verificou-se a
atividade socio-econdmica promovida pelo Turismo. Tendo destaque, a importancia
dos segmentos turisticos de Negocios e Eventos para o desenvolvimento do setor na
Capital Federal. A afirmacédo € validada apo0s a realizacdo da pesquisa, quando
verificou-se a utilizacdo dos servicos turisticos pelos participantes do referido evento
que envolveu duas empresas de comunicagéo. E proposto ao final do estudo uma
sugestéo para possiveis melhorias no desenvolvimento dos segmentos.

Palavras-chave: | — Comunicagdo; Big Grandes ldéias;Turismo de Negocios e
Eventos; Servicos Turisticos.
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1. INTRODUCAO

O Turismo é considerado um fator sécio-econdmico de grande importancia
nos dias de hoje. E uma das atividades responsaveis por operacionalizar transacoes
de compra e venda de produtos e servicos e € caracterizado pelo deslocamento de
um determinado numero de pessoas que se instalam em uma localidade por um
determinado tempo, sem que exercam atividades remuneradas. Tal deslocamento é
proporcionado por motivos diversos, tanto na busca de conhecimentos quanto de
entretenimento. Para um melhor atendimento aos turistas, o mercado entra em
processo de segmentacao, criando areas especificas que atendam as necessidades
de cada publico (ANSARAH, 2004).

A segmentacdo do mercado estd diretamente ligada a oferta e demanda.
Assim, a oferta turistica € compreendida por tudo que é disponibilizado ao turista e
demanda turistica € a procura pelos produtos e servi¢os (DIAS E AGUIAR, 2002).

Para atingir a finalidade do estudo, ha um direcionamento para os segmentos
de negdcios e eventos, compreendendo que Turismo de Negdcios é o conjunto de
atividades e operacgOes realizadas por uma pessoa que busca como objetivo a
aproximacédo de contatos, participagdo em eventos, realizacdo de atividades de
negécio, como apresentacdo de propostas, fechamento de contratos e
comparecimento em reunides de trabalho (ANSARAH, 1999). Para a realizacdo
dessas atividades, o visitante utiliza os servicos e equipamentos turisticos de uma
localidade, tendo como exemplos os meios de transporte, hospedagem, e de
entretenimento.

De acordo com Matias (2002), o turismo de eventos € compreendido pelo
deslocamento de pessoas que realizam atividades a fim de participar de algum tipo
de evento. Os eventos tém como objetivo atender interesses pessoais, € por meio
destes, deve-se direcionar pessoas a uma idéia ou acao, podendo ser caracterizado
por evento fechado, quando o publico é selecionado e aberto quando busca atingir
todas as pessoas. Sao inumeros o0s tipos de eventos, sendo de destaque para este
estudo a realizacdo de eventos promocionais, que tem como objetivo o langcamento
ou promocéao de produtos, servigos, pessoas ou a imagem da empresa.

Para validar a teoria utilizada no decorrer do estudo, foi colocado como parte
pratica o acompanhamento e o estudo de um evento promocional realizado por duas

empresas de comunicacdo. A | — Comunicacao de Brasilia e a Big Grandes Idéias de



Belo Horizonte consolidaram, por meio da realizagdo de evento promocional, uma
parceria que busca expandir a area de atuacdo das empresas e ampliar o leque de
produtos e servicos oferecidos ao mercado.

O turismo vem se destacando entre as atividades econOGmicas e é
responsavel por desenvolver localidades, gerar empregos, movimentar vendas de
produtos e servicos (DIAS E AGUIAR, 2002). Porém, é evidente a problematica das
altas e baixas temporadas, e assim, 0s segmentos de turismo de negdcios e eventos
vem sendo utilizados para solucionar a falta de equilibrio entre a oferta e a demanda.
Para validar a eficacia destes segmentos supracitados, é proposto o seguinte
problema de pesquisa que sera estudado neste trabalho:

Quais servicos turisticos o0s participantes do evento promocional | -

Comunicacdo e Big Grandes Idéias utilizaram em Brasilia?

A pergunta de pesquisa direciona o trabalho para a descricdo de fatos e
informacdes a respeito da utilizacdo de elementos que compdem o trade turistico de
Brasilia para analisar as possiveis formas de promover o desenvolvimento dessa
atividade na capital.

O evento possui peculiaridades de promocao empresarial, propicia um
namero significativo de novos visitantes a cidade e promove o uso dos servicos
turisticos, de forma que gera empregos e movimenta a economia. O turismo possui
dificuldades como, por exemplo, a sazonalidade e, portanto a pesquisa podera

auxiliar o segmento a superar seus obstaculos.

1.1 Objetivo geral

e Levantar 0s servicos turisticos utilizados pelos participantes do evento

promocional | — Comunicagéo e Big Grandes Idéias.

1.2 Objetivos especificos

e Descrever as caracteristicas das empresas | — Comunicacdo e Big Grandes

Idéias;



e Analisar o evento promocional das empresas | — Comunicacao e Big Grandes
ldéias;

1.3 Metodologia

Buscando a percepcao da utilizacdo dos servicos turisticos pelos participantes
do evento promocional realizado na | — Comunicacdo em Brasilia, foi necessario
adotar a abordagem qualitativa que, segundo Michel (2005, p. 34), essa pesquisa
“‘ndo €& comprovada numericamente, mas convence na forma da experimentagao
empirica, a partir de analise feita de forma detalhada abrangente, consistente e
coerente, assim como na argumentacao logica das idéias”.

Assim, para a maior familiaridade com o problema da pesquisa, apoiou-se no
carater exploratorio que, para Gil (2002, p. 41) fornece “o aprimoramento de idéias
ou a descoberta de intuicdes” e, também, na pesquisa descritiva por ter “como
objetivo primordial a descricdo das caracteristicas de determinada populacdo ou
fendmeno”, fornecendo informagdes reais das situagcdes apresentadas.

As técnicas de coleta de dados foram desenvolvidas com base em
procedimentos bibliogréficos, Gil (2002, p. 45) define a pesquisa bibliografica como
sendo aquela que “reside no fato de permitir ao investigador a cobertura de uma
gama de fendmenos muito mais ampla do que o mesmo poderia pesquisar
diretamente ao questionamento”, sendo necessaria na busca de informacdes
histéricas sobre os temas abordados. Outra técnica utilizada foi a observacado, que
segundo Marconi e Lakatos (2001, p. 190), “ndo consiste apenas em ver e ouvir,
mas também em examinar fatos ou fendbmenos que se deseja estudar”, podendo ser
informal, livre e simples, registra os fatos reais sem a necessidade de um
planejamento especifico.

Fachin (2003, p. 42) diz que o estudo de caso € um método caracterizado por
apurar intensamente a questao desenvolvida, relata que é “levada em consideracéo,
principalmente, a compreensdo por um todo, do assunto investigado”, que no
desenvolvimento da pesquisa tem a importancia de levantar informacdes sobre as
empresas em estudo, a realizacdo do evento promocional que foi observado por
meio de uma pesquisa participante, pois o pesquisador € funcionario da empresa.

Com objetivo de buscar informacdes referentes ao uso dos servigos turisticos
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de Brasilia, foi aplicado um questionario contendo cinco perguntas que abordaram
uns dos principais pilares do turismo, que sdo os meios de hospedagem, transporte
e entretenimento. Foram cadastrados os participantes em potencial para a pesquisa
no ato do evento e posteriormente encaminhado um e-mail possuindo no escopo, a
natureza da pesquisa e sua importancia e em anexo o questionario (MARCONI E
LAKATOS, 2001).

Este estudo foi estruturado em cinco capitulos. O primeiro capitulo é
responsavel por descrever as principais caracteristicas do projeto. Nele é
Identificado o problema e os objetivos de pesquisa, a metodologia utilizada, além de
contextualizar e justificar a escolha do tema.

O segundo capitulo trata da fundamentacao tedrica que serviu de base para a
pesquisa pratica e descreve as definicdes e conceitos do turismo na visdo de Barreto
(1995), Ansarah (2004), Dias e Aguiar (2002); apresentando os segmentos de
negécios e eventos do turismo com a opinidao de Andrade (2002), Ansarah (1999),
Matias (2002), Neto (1999) e Tenan (2002).

O capitulo trés mostra a andlise descritiva das empresas | — Comunicacao e
Big Grandes ldéias, além da proposta da realizacdo do evento promocional. No
quarto capitulo, foi apresentada a percepcao dos participantes do evento
promocional a respeito dos servicos turisticos utilizados pelos mesmos,
evidenciando as respostas dos questionarios.

J& o quinto e ultimo capitulo é responsavel pela conclusédo e fechamento do
trabalho desenvolvido, contendo informagbes de relevancia, limitagbes e sugestbes

a serem implantadas no futuro.
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2. FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 Turismo: definicbes e conceitos

Segundo o0 economista austriaco, Schattennhofen (apud BARRETTO, 1995,
p. 09) “o turismo é o conceito que compreende todos 0s processos, especialmente
0s econbmicos, que se manifestam na chegada, na permanéncia e na saida do
turista de um determinado municipio, estado ou pais”. Ao visitar uma cidade o turista
utiliza a infra-estrutura disponibilizada por ela, desde a sua rede hoteleira, passando
pelos meios de transporte, e chegando a sua gastronomia e entretenimento.
Percebe-se entdo que diversos setores estdo relacionados gerando o
desenvolvimento da economia.

Para a Organizacdo Mundial do Turismo — OMT, o turismo é considerado uma
atividade econdmica representada pelo conjunto de transacdes de compra e venda
de bens e servicos turisticos, efetuadas entre os agentes econémicos do turismo. E
gerado pelo deslocamento voluntario, por um determinado niamero de pessoas que
permanecem fora de suas localidades sem realizar atividades remuneradas
(ANSARAH, 2004).

De modo geral, os turistas se deslocam de um lugar para outro por motivos
diversos como o entretenimento, troca de informacdes, obtencdo de conhecimentos
e cultura geral, atendendo assim necessidades especificas sem que 0 mesmo tenha
que desenvolver atividades com vinculo empregaticio. Para atender melhor o
mercado, O turismo busca a segmentacdo de areas classificadas como
demograficas, socioculturais, socioeconémicas, piscograficas e comportamentais.
De acordo com Ansarah (1999, p. 13) a divisdo do turismo tem o propésito de atingir
as necessidades especificas do publico-alvo, dessa forma pode ser segmentado
com base em caracteristicas demograficas (infanto-juvenil, terceira idade, romantico,
familiar, homossexual, saude e de deficientes), socioculturais (estudos, cultural,
religioso e de raizes), socioecondmicas (eventos, negoécios, comercial, incentivo e
social), psicogréaficas (surpresa, aventura, esportivo, gastronémico, ecoldgico/rural e
hidroviario) e comportamentais (de época). Essa diversidade turistica é atendida por
eventos diferenciados, tornando assim o segmento de eventos em um produto
turistico.

Segundo Dias e Aguiar (2002, p. 69) um dos principais fatores da industria &
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transformar matéria bruta em produto para o consumo final, o produto esta ligado ao
conceito de que para ser criado deve existir uma necessidade de ser consumido,
sendo customizado conforme a exigéncia do publico. Existem produtos tangiveis,
gue sao 0s automaoveis, prédios, pecas de roupa e 0s intangiveis, que € a percepcao
gue o consumidor tem sobre o produto, como servigos e realizagdes. Os produtos
turisticos estéo ligados diretamente a oferta turistica que pode ser considerada como
tudo o que € oferecido ao turista, podendo ser classificado como naturais, artificiais e
humanos.

A oferta humana relaciona-se a hospitalidade e prestacdo de servicos que,
dentro do turismo, séo fatores fundamentais no desenvolvimento da regido. Essa
necessidade basica, quando suprida, faz com que o turista divulgue a localidade e
retorne em outras oportunidades. Dias e Aguiar (2002) afirmam que os elementos
gue compdem os atrativos artificiais sdo divididos em trés classes. A primeira classe
corresponde aos aspectos histéricos, culturais e religiosos, como festas tipicas,
lugares historicos, exposi¢cdes culturais, feiras de artesanatos, manifestacfes
religiosas, centro cientificos e técnicos, musica, danca e comida tipica (DIAS E
AGUIAR, 2002).

Ja a segunda classe volta-se para a infra-estrutura, sendo composto pela
parte de alimentagcdo como restaurantes, lanchonetes, bares e cafés, alojamento,
como hotéis, motéis, pensdes e acampamentos e entretenimento, como parques
tematicos, cassinos, cinema e teatros (DIAS E AGUIAR, 2002).

Por fim, a terceira classe visa as vias de acesso que sao divididas em
aguatica, composta por barcos, navios e balsas; terrestre com 6nibus, automoveis e
trens e; aéreo com avides e helicépteros (DIAS E AGUIAR, 2002). Esses transportes
sao 0s meios mais utilizados para locomocéo dos turistas, e dessa forma, um dos
principais pilares do turismo. Estes meios estdo em permanente processo de
evolugdo com o intuito de atender cada vez melhor os turistas, incentivando-os a
conhecer durante o periodo de suas viagens o local, seus recursos naturais e
geograficos, sua cultura e seu lazer.

Os elementos basicos naturais sdo compostos por “belezas naturais, o clima
regional, a fauna e flora. Como exemplo tem-se as praias, montanhas, cavernas,
vulcdes, reservas florestais, animais em geral, parques nacionais, fontes teméaticas e
naturais, cachoeiras, ilhas dunas e paisagens” (DIAS E AGUIAR, 2002, p. 76).

Vale ressaltar que segundo Dias e Aguiar (2002), todos tem responsabilidade
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no desenvolvimento da oferta turistica de uma localidade. E pertinente ao governo
desenvolver politicas de incentivo, de protecdo a natureza, de seguranca, melhorar
acesso as localidades, ja os moradores devem transparecer caracteristicas de
hospitalidade ao ter contato com os turistas, bem como a previdéncia privada deve
contribuir com alojamentos. No entanto, nada adiantard se ndo ocorrer a demanda e
a procura, responsaveis por satisfazer as necessidades humanas especificas das
atividades.

A demanda turistica pode ser classificada em real, que € a praticada por
pessoas que estdo efetivamente em viagens; ou potencial que é formada pelas
pessoas que possuem capacidade financeira, fisica e psicolégica de viajar (DIAS E
AGUIAR, 2002). Sao varios os fatores que influenciam os turistas a realizarem
viagens. Um das formas de motivar o turista é incentiva-lo por meio da participacao
em eventos de seu interesse, um exemplo pode ser o turismo de negdcios e

eventos.

2.2 Turismo de Negocios e Eventos

Andrade (2002, p.73) afirma que turismo de negdcios é:

[...] o conjunto de atividades de viagem, de hospedagem, de
alimentacdo e de lazer praticado por quem viaja a negocios
referentes aos diversos setores da atividade comercial ou industrial
ou para conhecer mercados, estabelecer contatos, firmar convénios,
treinar novas tecnologias, vender ou comprar bens ou servicos.

Essas viagens tém como objetivo aproximar contatos, a realizagcdo de
eventos, fechamento de contratos, apresentacdo de propostas e contratos e
reunides de trabalho.

Para Ansarah (1999), o turismo de negécios é o conjunto de atividades e
operacoOes realizadas por um tipo de cliente que o segmento de turismo denomina
“cliente empresa”. A autora (ANSARAH, 1999) também diz que as atividades
propulsoras mais comuns desse tipo de turismo Sao congressos, Seminarios,
exposicoes, feiras, reunides de trabalho, intercambios de qualquer espécie, eventos
esportivos e eventos religiosos.

Os equipamentos e servicos mais utilizados sdo meios de transporte
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(preferencialmente o transporte aéreo pela praticidade e agilidade de deslocamento
entre regibes), hospedagem (em destague hotéis e flats que disponibilizam
tecnologia em acesso a internet e apoio administrativo), locais para eventos e, por
fim, entretenimento e lazer (ANSARAH, 1999). Esse mix de infra-estrutura atrai os
turistas pela facilidade e comodidade.

Conforme afirma Tenan (2002), € de suma importdncia para o
desenvolvimento do turismo o segmento de eventos e negdcios que tem sua
participacdo por ser praticado com interesses profissionais e culturais, sendo
realizado por meio de convencdes, congressos, simpdsios, reunides, entre outros,
tendo um destaque entre as atividades econémicas que mais cresce no mundo.

Para Andrade (2002, p. 73) o “Turismo de Eventos € o conjunto de atividades
exercidas por pessoas que viajam a fim de participar dos diversos tipos de evento”,
isso € realizado pelo interesse ou pela busca de atingir metas profissionais.

Segundo Neto (1999, p. 20), o conceito de evento € entendido como
“qualquer fato que pode gerar sensagao e, por isso, ser motivo de noticia (seja esta
de cunho interno ou externo)”. Nessa trajetoria os eventos adquiriram caracteristicas
econbmicas, sociais e politicas, consolidando a imagem de que o evento € muito
mais do que a realiza¢ao ou planejamento de atividades destinadas a um tema, este
segmento comeca a ser encarado como uma atividade econdmica que movimenta
diversos setores, como o0s restaurantes, hotéis, o comércio local, acarretando
desenvolvimento local.

Giacomo (apud MATIAS, 2002, p. 61) complementa ao afirmar que “evento é
componente do mix da comunicagdo, que tem por objetivo minimizar esforcos,
fazendo uso da capacidade sinérgica da qual dispde o poder expressivo no intuito de
engajar pessoas em uma idéia ou agao”. Dessa forma, pessoas com interesses em
comum tém a oportunidade de discutir problemas similares buscando solucbes
inovadoras.

Nesse sentido, os eventos podem ser definidos como fechados, quando o
publico é definido e convocado a participar e aberto, quando atinge todas as classes
de publico e pode ser realizado por uma simples inscricdo gratuita ou pagamento
referente a uma taxa (MATIAS, 2002).

Na atualidade séo realizados eventos de todos os tipos, atendendo diversos
publicos. Dessa forma, a area de eventos se organizou por areas de interesses

classificados em: 1) Artistico — relacionado as manifestacbes de arte ligadas a
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musica, pintura, poesia, literatura e outras; 2) Cientifico — refere-se as ciéncias
naturais e bioldgicas; 3) Cultural — apresenta aspectos de determinada cultura; 4)
Civico — composto por assuntos ligados a patria; 5) Desportivo — ligado a eventos
relacionados a esportes; 6) Folclorico — trata-se de manifestacbes culturais
regionais; 7) Lazer — focaliza o entretenimento de seu participante; 8) Promocional —
lanca ou promove o produto, pessoa, governo, quer seja promoc¢ao de imagem ou
apoio ao marketing; 9) Religioso — seja qual for o credo, trata-se de assuntos
religiosos; 10) Turistico — promove e capta recursos para uma determinada regiao
(MATIAS, 2002). Todos esses tipos de eventos estimulam a participagéo do turista e
a economia local.

Os tipos mais comuns de tipologia de eventos sao: Assembléias,
Brainstorming, Brunch, Coléquio, Concilio, Conclave, Concurso, Conferéncia,
Congresso, Convencao, Coquetel, Debate, Desfile, Encontro, Entrevista coletiva,
Exposicéo, Feira, Forum, Happy hour, Jornada, Megaevento, Mesa-redonda, Mostra,
Oficina, Painel, Palestra, Roda de negécios, Roadshow, Saldo, Semana, Seminario,
Showcasing, Simpdésio, Visita ou open day, Workshop, entre outros (MATIAS, 2002).
O coquetel é freqlentemente utilizado pelas empresas para comemorar
acontecimentos importantes como: parcerias, fusdes, datas comemorativas,
lancamentos de produtos e servigos.

A participacdo em eventos pode ser proporcionada por diversos motivos,
como a aquisicdo de novos conhecimentos, exposicdo de trabalhos cientificos,
execucdo de palestras, entretenimento e lazer sdo algumas delas e contribuem
assim, para o aumento de contatos e relacionamentos pessoais.

Ja na éarea profissional essas participacbes tém como objetivo enriquecer
curriculos, criando diferenciais dentro do mercado de trabalho. Entretanto, uma das
grandes motivacdes que se destaca na participacao de eventos, € a oportunidade de
desenvolver o turismo. Assim, 0 evento passa a ser classificado como atrativo
turistico, cria um fluxo turistico, desenvolve os setores da localidade e proporciona a
divulgacao da imagem local (TENAN, 2002). Em resumo a participagcdo em eventos,
independente da forma que seja, € uma rica experiéncia e promove resultados
positivos para o desenvolvimento da regido onde ele se realiza.

Pode-se falar ainda da realizacdo de eventos como estratégia de alavancar o
turismo em baixas temporadas, que tem sido utilizada por localidades com mais

frequéncia, objetivando a busca do equilibrio da oferta e demanda. A antecedéncia
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na organizacdo desses eventos permite aos fornecedores de servi¢os turisticos um
melhor preparo para receber os participantes, o investimento na promoc¢éao local é
menor e mais direcionado do que 0s outros segmentos do turismo, ha um
enriguecimento da vida cultural da cidade, desenvolvimento da localidade e
investimento em melhorias na infra-estrutura (TENAN, 2002). Dessa maneira 0

evento é uma acao dindmica para o crescimento cultural e econémico da localidade.
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3. ANALISE DESCRITIVA DAS EMPRESAS | - COMUNICACAO E BIG GRANDES
IDEIAS

3.11-Comunicacéao

A empresa | — Comunicacao esta presente no mercado de Brasilia ha mais de
25 anos. Tornou-se uma das agéncias de comunicacdo empresarial mais premiada
pela Associacao Brasileira de Comunicacdo Empresarial — ABERJE. Dessa forma, a
empresa € reconhecida pelos trabalhos desenvolvidos para o mercado, e € também
referéncia em solugBes inovadoras na area de comunicacdo atendendo importantes
instituicdes brasileiras ICOMUNICACAOQ, 2009).

Segundo informac6es retiradas do site da empresa (ICOMUNICACAO, 2009),
os trabalhos sdo desenvolvidos por uma equipe de profissionais criativos e
altamente qualificados que utilizam ferramentas de ponta. A agéncia criou o Conceito
de Sustentabilidade em Comunicacdo Empresarial (CSCE), que viabiliza o
relacionamento de empresas com o0s publicos desejados e assim consegue
aproximar com facilidade clientes de produtos e servigos. A agéncia de comunicacéo
trabalha hoje com solucdes diferenciadas, disponibilizando ao mercado projetos
exclusivos de comunicacdo integrada, que tem o objetivo de atender as
necessidades especificas de clientes. Oferece servicos de elaboracdo de
campanhas institucionais, promocionais e de endomarketing; solu¢cdes em tecnologia
da informacéo aplicadas a comunicacgéo; producédo de publicacbes customizadas e
elaboracao de planos customizados de comunicacéao.

A | — Comunicacdo apresenta nos dias de hoje um portfélio, que contem
clientes de diversos segmentos empresariais. Em destaque, empresas como a
Bancorbras que atua no ramo de seguros, consorcios e turismo, a Confederacao
Nacional da Industria — CNI entidade que representa o setor da industria brasileira, a
Fundacao Sistel de Seguridade Social — Sistel reconhecida por atuar no segmento
de previdéncia privada, as instituicbes financeiras Banco do Brasil, Caixa Econémica
e Banco de Brasilia, empresas conceituadas do ramo de arquitetura e engenharia
como a Reis Arquitetura e Gomes Figueiredo, a Band TV e Band News, a
concessionaria de veiculos importados Subaru e na area de alimentos e bebidas o
restaurante Dona Lenha, entre outros, clientes que a agéncia fornece o suporte em
comunicacgido empresarial ICOMUNICACAQ, 2009).
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Com o crescente desenvolvimento empresarial, a | — Comunicacdo comegou
a atender demandas em outros estados. Em 2007, inaugurou o seu escritério na
cidade de S&o Paulo, cujo objetivo foi captar e atender clientes de médio a grande
porte (ICOMUNICACAO, 2009). Por essas novas realizacdes, e pela vontade de
expandir seus negoécios, a agéncia comeca a tracar estratégias para atuar também
em outros estados. O ano de 2009 é marcado pela realizagdo de um evento
promocional na sede da empresa | — Comunicagdo. O objetivo dessa realizagdo é
comunicar a recente parceria firmada com a empresa Big Grandes ldéias, assim a
empresa comeca a atuar também no mercado de Belo Horizonte.

Busca-se ainda no ano de 2009 a realizagdo de um evento promocional
similar na cidade mineira, cujo objetivo é de captar novos clientes e divulgar as
empresas (ICOMUNICACAO, 2009).

Pelo seu positivo desenvolvimento empresarial e pela execucdo de
estratégias internas, a empresa passa a atuar no mercado internacional, realizando
projetos para a Organizacdo das Nacdes Unidas — ONU com sede na cidade de
Nova York (ICOMUNICACAO, 20009).

3.2 Big Grandes Idéias

A Big Grandes Idéias é uma agéncia de comunicacdo integrada situada na
cidade de Belo Horizonte. Possui mais de 40 anos de experiéncia no mercado,
devido a unido de duas das mais tradicionais agéncias mineiras. (BIG GRANDES
IDEIAS, 2009).

A empresa conta com estrutura fisica Horizontal, um ambiente diferenciado
por ser aberto, ndo contem salas ou divisorias, onde profissionais e diretoria dividem
0 mesmo espaco. Este ambiente permite que idéias e informacfes circulem
livremente por todas as areas e departamentos. Conta também com éareas de
entretenimento e lazer utilizadas para dindmicas de grupo no dia a dia. Busca
diferenciais no atendimento, utilizando tecnologias de ponta que permitem o
acompanhamento de trabalhos pelos clientes. Expandiu sua representatividade no
mercado por possuir estruturas parceiras nas cidades de Sao Paulo e Rio de
Janeiro. No ano de 2009, comeca a atuar na cidade de Brasilia em parceria com a
empresa | — Comunicacio (BIG GRANDES IDEIAS, 2009).

Tratando de produto e servico, a Big Grandes Idéias destaca-se no mercado
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por ser a primeira empresa e Unica no estado a possuir um centro de pesquisas.
Assim, disponibiliza para os clientes informacdes sobre o mercado através de
pesquisas qualitativas. Possui nos dias de hoje uma bagagem de 300 pesquisas
realizadas. Além disso, propde a integracdo de departamentos como o de
publicidade, promocdo e eventos, marketing de relacionamento, marketing
educacional e web, busca a melhor solucdo para o cliente de forma integrada (BIG
GRANDES IDEIAS, 20009).

O portfélio da empresa € composto por empresas diversas, em destaque o
Governo de Minas Gerais, a Prefeitura de Belo Horizonte, o Servico Nacional de
Aprendizagem Comercial — Senac da cidade mineira, a entidade financeira Real, a
empresa de venda e compra de automoOveis Web Motors, o Big Shopping, a
faculdade Milton Campos e o Clube Atlético Mineiro, entre outros (BIG GRANDES
IDEIAS, 2009).
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4. ANALISE DO EVENTO PROMOCIONAL DAS EMPRESAS | — COMUNICACAO
E BIG GRANDES IDEIAS.

As atividades do evento promocional | — Comunicacao e Big Grandes Idéias
foram iniciadas no final do més de marco com a exposi¢cdo de idéias e elementos
necessarios para a realizacdo da atividade. Buscou-se como objetivo principal a
consolidacéo da parceria entre as duas empresas de comunicacao, e em especifico
a exposicdo das marcas e a captacdo de clientes. Este passo de concepcao do
evento forneceu uma visdo geral das necessidades e caracteristicas a serem
adotadas, pelo levantando de informagbes como os perfis dos participantes,
estimativas financeiras e técnicas e a duracdo do evento.

Buscando a organizacdo dos processos foi montado antes do evento um
planejamento de ac¢fes, que estabeleceu os deveres de cada area e dos executores.
Sendo estabelecido como servicos iniciais 0 levantamento de nomes, a confirmacéo
de convidados e a definicdo de responsabilidades de todos os profissionais e
empresas prestadoras de servico. Em paralelo, servicos de secretaria como
preparacdo e realizacdo de contatos, controle e arquivo de correspondéncia
eletrnica, levantamento e contratacéo de prestadores de servigos. De modo geral o
planejamento contemplou informagdes do local, data a ser realizado o evento,
identificacdo dos participantes, estratégia de comunicacdo, infra-estrutura
necessaria, recursos financeiros e o cronograma de atividades de entretenimento.

Assim, no dia 27 de maio de 2009, a | — Comunicac¢ao consolidou a parceria
com a empresa Big Grandes Idéias de Belo Horizonte, por intermédio da realizacao
de um evento promocional em sua sede na Capital Federal. Foi estratégica a
escolha da data por ser uma quarta-feira sem grandes ou similares eventos na
cidade e o local por aproximar clientes e convidados a estrutura da empresa. Os
mesmo puderam desfrutar de servigos de buffet da cidade, sendo servido alimentos
e bebidos por uma seleta equipe de garcons. O evento contou também com servigos
de seguranca, manobrista, garcom, limpeza, recepcao, fotografia, assessoria de
imprensa, e de audiovisual que garantiram o sucesso do evento. A estrutura foi
montada para atender cento e cinquenta pessoas, que segundo dados da
organizacdo comparecendo aproximadamente cento e vinte convidados, entre
politicos, empresarios, jornalistas e as equipes das duas empresas | — Comunicacao

e Big Grandes Idéias. Como planejado, no decorrer do evento os diretores das duas
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empresas fizeram um breve discurso de agradecimento e informaram melhores
detalhes sobre a parceria, apresentando produtos e servicos de ambas as
empresas, conforme observado pessoalmente em uma pesquisa participante.

Tratando de resultados obtidos, 0 evento proporcionou um maior
relacionamento com o0s atuais clientes e estabeleceu contato com clientes
potenciais. A0 mesmo tempo recebeu 0s meios de comunicacdo (jornalistas e
midias) dos veiculos mais significativos da Capital. Esses participantes foram
importantes para o desenvolvimento dos negocios.

Vale ressaltar que o evento trouxe resultados positivos para as empresas
realizadoras assim como gerou fatores econdmicos locais por intermédio da
contratacdo dos prestadores de servicos que viabilizaram com sucesso o0

acontecimento contratado.
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5. LEVANTAMENTO DA UTILIZACAO DOS SERVICOS TURISTICOS PELOS
PARTICIPANTES DO EVENTO PROMOCIONAL | — COMUNICACAO E BIG
GRANDES IDEIAS.

No dia 27 de maio de 2009, no decorrer do evento foi explicado a alguns
convidados que ndo residem na cidade de Brasilia, o projeto de conclusao de curso,
gue tem como objetivo medir os servigos turisticos utilizados pelos mesmos. Na
ocasido foi solicitado aos participantes se poderiam responder a um questionario
posteriormente via e-mail. O questionario foi enviado a doze pessoas, sendo
respondido por nove participantes.

Foram questionados sobre a utilizacdo de meios de transporte para chegar a
Brasilia, tendo como resultado, que nove dos participantes, ou seja, todos, optaram
pelo meio de transporte aéreo.

No segmento de negdcios, empresarios e trabalhadores possuem a
necessidade de se deslocar de forma agil. Sendo assim muitos optam por utilizar o
meio de transporte aéreo, que € conhecido por, proporcionar o conforto aos
passageiros, ser um dos meios de locomog¢ao mais rapidos e possuir dados
estatisticos comprovados de ser um dos transportes mais seguros. Este meio de
transporte também é conhecido por transportar bens materiais e mercadorias
preciosas.

Questionados pela escolha da empresa de transporte e o porqué da escolha,
cinco participantes informaram que utilizaram a companhia Tam Linhas Aéreas,
optando pela empresa pelo atendimento, comprometimento com os horarios de voos
e pelo beneficio de milhas. Quatro participantes vieram pela empresa Gol & Varig
Linhas Aéreas, devido aos melhores precos e as op¢des de horérios de voos.

As companhias aéreas passam por processos evolutivos com frequéncia,
buscando melhorar a prestacédo de servico, a disponibilidade da oferta de vbos e
beneficios que tanto encantam os clientes. No entanto, o importante é o
comprometimento dessas empresas com os horarios acordados no ato da compra
da passagem, pois atrasos frequentes prejudicam a imagem da empresa e
acarretam para os clientes prejuizos em negocios e atividades programadas.

Na atualidade, o mercado de transporte aéreo € formado por diversos tipos de
empresas, direcionando para o estudo, existem duas empresas que possuem boa

parte do mercado. A primeira a ser tratada € a Gol Linhas Aéreas, que, ao chegar no
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mercado brasileiro em 2001, popularizou o meio de transporte aéreo por adotar o
conceito low cost, low fare, este conceito significa baixos custos, baixas tarifas, muito
utilizado por empresas estrangeiras. A empresa iniciou com um namero pequeno de
aeronaves, e uma quantidade pequena de v6os que atendiam as principais capitais
do Pais. Com o passar do tempo ampliou o numero de v6os nacionais e expandiu 0s
negécios com o atendimento a demandas internacionais, como algumas cidades da
Ameérica Latina. Com o passar dos tempos adquiriu a veterana Varig Linhas Aéreas
gue passava por problemas financeiros. Reconhecida por ser uma das companhias
aéreas mais antigas do mundo, a Varig foi fundada em 1927 e desde entdo atuava
em trechos nacionais e internacionais (PALHARES, 2002).

Por fim a Tam Linhas, fundada na década de 1960, prezando sempre por
qualidade nos seus servicos, conquistou o seu lugar no mercado, atendendo as
pessoas que exigem um servico diferenciado (PALHARES, 2002).

A terceira pergunta, teve como objetivo medir o tempo de estada em Brasilia e
o meio de hospedagem utilizado, obtendo a informacédo de que dois participantes
permaneceram trés dias, trés participantes permaneceram dois dias e quatro
passaram um dia na cidade. Questionados pelo tipo de hospedagem, sete ficaram
hospedados em hotéis e dois em flats proprios.

A estada de visitantes em uma localidade fortalece o desenvolvimento da
economia, gera emprego e proporcionar a venda de produtos e servigos. Sendo
assim os meios de hospedagem sao indispensaveis no atendimento de demandas,
que buscam se alocarem em uma determinada regido. Os hotéis e flats sdo
selecionados pela a comodidade, conforto e diferenciais. Pessoas podem contar
com servicos adicionais como: meios tecnolégicos, massagens, lavanderia,
estacionamento, disponibilidade de alimentos congelados e bebidas entre outros.

Outro fator de relevancia € a edificagdo de tipos de hospedagem. A
construcédo civil movimenta também economia e quando 0s processos de construcao
sao finalizados, viabilizam uma melhor infra-estrutura a ser ofertada a turistas e
valoriza a regido onde é implementado.

A quarta pergunta pretende levantar quais foram as atividades realizadas
pelos participantes, obtendo como resposta que 100% dos participantes desfrutaram
da gastronomia em restaurantes, quatro fizeram uma caminhada no parque da
cidade e dois participantes fizeram um city tour pelo eixo monumental de taxi.

Percebe-se que o setor de alimentos e bebidas € uma das areas que motivam o
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conhecimento e o interesse dos visitantes, conforme foi evidenciado na pesquisa.
Brasilia possui uma vasta gastronomia, tanto nacional quanto internacional, portando
€ um segmento a ser observado com mais atencdo para futuras propostas de
turismo de negdcios.

O encanto pelo contato com a natureza é ainda um dos meios que atraem
pessoas a um determinado lugar, como visto no ecoturismo, que vem sendo utilizado
por regides como alternativa econémica (ANSARAH, 2004). Brasilia possui inimeros
parques naturais, entre eles, se destacam pela proximidade com a cidade, o Parque
da Cidade Sarah Kubitschek, Parque Nacional da Agua Mineral e o Parque Olhos
D’Aguas que possuem uma vasta variedade entre fauna e flora.

Vale ressaltar que a cidade de Brasilia conta nos dias de hoje com o sistema
especial de bus tour, que € realizado por um 6nibus de dois andares customizado
para atender o setor turistico. No entanto, essa pesquisa serve para salientar a
necessidade de melhorias na divulgacdo desse produto turistico, que por meio do
levantamento, aponta que ainda séo utilizados outros meios de transporte para fins
de atividades turisticas, sendo possivelmente desenvolvidas por pessoas nédo
qualificadas.

Por fim, a Ultima pergunta buscou como resposta, 0 que 0s participantes
gostariam de ter conhecido em Brasilia. Dentre os respondentes dois gostariam de
conhecer o Congresso Nacional, um gostaria de conhecer a Catedral Metropolitana
de Brasilia, um gostaria de conhecer o Lago Paranoa realizando um passeio de
barco, dois ndo possuem uma preferéncia e trés participantes optaram por nao se
manifestar.

Os pontos turisticos sao fundamentais para o desenvolvimento do Turismo em
uma localidade, representam as caracteristicas culturais do povo. Os atrativos
turisticos sdo o que diferencia uma localidade da outra. Em Brasilia pode-se
destacar os seguintes pontos: o Congresso Nacional do Brasil que € composto por
duas casas: 0 Senado Federal e a Camara dos Deputados e tem como objetivo
apurar em ambito federal as funcdes legislativa e fiscalizadora. E um monumento
histérico tombado, construido por Oscar Niemeyer situado no eixo monumental. A
Catedral Metropolitana de Brasilia que foi projetada por Oscar Niemeyer, possui
setenta metros quadrados de area interna, com dezesseis colunas de concreto e
vidros que foram pitados por Marianne Peretti, 0 monumento conta com lajotas de

ceramicas em suas paredes feitas pelo artista Athos Bulcéo, trés sinos doados pela
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Espanha, obras de Di Cavalcanti. Por fim, o Lago Parano4, outro atrativo turistico de
Brasilia € um lago artificial cujas aguas provem do rio Paranoa. Assim como a cidade
de Brasilia, ele foi criado no governo de Juscelino Kubitschek com o objetivo de
buscar melhorias na umidade das areas proximas.

Estes pontos turisticos, entre outros, representam a oferta turistica que a
cidade de Brasilia possui, onde sdo desenvolvidos roteiros civicos, culturais entre
outros.

O levantamento dessas variaveis pode servir como uma ferramenta de
planejamento para agregar valor as novas estratégia de captagdo de turismo de

negocios e eventos.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

O estudo em questédo teve a finalidade de demonstrar a importancia dos
segmentos de negdcio e de evento para o desenvolvimento do turismo na cidade de
Brasilia. Para chegar a esse dado, foi analisada a utilizacdo dos servicos turisticos
por participantes de um evento promocional que envolveu duas empresas, a | —
Comunicacéao situada na Capital Federal, onde foi sediado o evento e a Big Grandes
Idéias da cidade de Belo Horizonte.

O evento teve como objetivo a consolidagcdo de uma parceria entre tais
empresas, e por meio de um questionario respondido por participantes do evento
gue ndo moram na cidade sede foi obtido o resultado para o estudo em questao,
sendo estes a comprovacao do uso dos servicos turisticos, transporte, hospedagem
e entretenimento. Por meio de observacdo foram obtidos, dados referentes a
importancia de contatos entre clientes, empresarios e politicos, sendo um fator
estratégico para o crescimento dos negdcios. Bem como foi evidenciado, também, o
desenvolvimento econdmico através da contratacdo de empresas prestadoras de
servicos e fornecedores, que tendem a contribuir gerando empregos e renda.

Como limitag&o para a realizagdo do estudo, pode-se falar na dificuldade em
entrevistar os participantes do evento, ja que estes tinham o foco direcionado para o
evento. Tal obstaculo foi contornado a partir do uso de um pré-cadastramento de
interessados em ajudar na pesquisa. O questionario foi enviado a estes por e-mail,
porem infelizmente ndo houve o retorno de todos.

Buscando melhorias nos segmentos de turismo de Negocios e Eventos, fica
registrado a importancia de informacdes especificas para o desenvolvimento de um
planejamento estratégico, sendo assim, um primeiro passo para realizar atividades
gue busquem como objetivo 0 aumento na permanéncia e captacédo de turistas dos
segmentos.

Deve-se ressaltar que o turismo é reconhecido por ser um segmento de
suma importancia para o desenvolvimento de localidades e que como toda atividade
econdmica possui dificuldades. Por conseguinte, busca mecanismos que solucionem
seus problemas. Uma das questdes que carecem de solucdo é a baixa estacao,
onde o turismo local enfraquece, gerando desemprego e menos lucros. O turismo de
negoécios e de eventos independe de temporada, movimentando dinheiro e pessoas

em todas as épocas do ano e principalmente nas épocas de baixa estacdo. Dessa
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maneira, € essencial que esta forma de turismo seja apurada com outros olhares.
Por fim, o estudo se encerra apresentando uma contribuicdo para futuros

pesquisadores, ha uma necessidade de aprofundamento do estudo, busca-se assim,

informacdes e caracteristicas especificas sobre o desenvolvimento dos segmentos

de Negdcios e Eventos.
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APENDICE A - ROTEIRO DE ENTREVISTA
Modelo de questionario

1 - Qual o meio de transporte utilizado para se deslocar de Belo Horizonte a
Brasilia?

2 — Qual empresa de transporte escolhida e porque ?

3 — Qual foi o tempo de estada na cidade e o meio de hospedagem utilizado?
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4 — Quais foram as atividades realizadas durante a sua estada em Brasilia?

5 -0 que gostaria de ter feito na cidade, que néo fez e qual a sua sugestéo
para que turistas de negdcios aproveitem melhor a cidade?
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