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RESUMO

Apesar de ndo ter praia em Brasilia, a populacdo brasiliense vem cada vez mais
buscando um estilo de vida litoraneo, seja com atividades de lazer, esportes, roupas
caracteristicas, entre outros. Como sabemos, a comunicacéo é uma pec¢a fundamental
gue exerce um grande impacto no comportamento de uma populagcéo, portanto, o
trabalho tem como objetivo compreender se a populacédo de Brasilia vem buscando
um estilo de vida litoraneo, avaliando a influéncia da comunicacéo para isso. Para
melhor entender, foi realizado um embasamento tedrico, pesquisa com pessoas que
moram na cidade, andlise das midias locais e entrevistas com produtores de eventos
e projetos relacionados a esse ambiente. Os principais resultados alcancados
demonstram que a grande maioria da populacao de Brasilia sente a falta de uma praia
na cidade, como isso, 0s eventos e projetos relacionados a esse ambiente vem

crescendo cada vez mais e a tendéncia é que s6 aumente.

Palavras-chave: Brasilia. Comunicac¢do. Praia. Litoral. Lazer. Esportes.



ABSTRACT

Despite not having beach in Brasilia, the Brasilia population is increasingly seeking a
coastal lifestyle, whether on leisure activities, sports, features clothes, among others.
As we know, communication is a critical piece that has a great impact on the behavior
of a population, so the study aims to understand the population of Brasilia has been
seeking a coastal lifestyle, assessing the communication to influence it. To better
understand, we performed a theoretical basis, research with people who live in the city,
local media analysis and interviews with event producers and projects related to that
environment. The main results show that the vast majority of the population of Brasilia
feel the lack of a beach in the city such as this, the events and projects related to that

environment is growing more and more and the trend is only increasing.

Keywords: Brasilia. Communication. Beach. Coast. Recreation. Sports.
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INTRODUCAO

A busca por alguns esportes e atividades lazer, sugerem que o brasiliense vem
se interessando cada vez mais por um estilo de vida litoraneo. Apesar de nao ter mar,
a cidade possui um lago, e, com isso, 0s moradores buscam uma adaptacédo para
suprir a necessidade de praia. Os dados mostram isso através de alguns esportes que
geralmente sdo praticados em cidades litoraneas, tais como stand up paddlel,
wakesurf?, wakeboard?3, longboard?, windsurf>, kitesurfé, entre outros, e através de
roupas caracteristicas. Mesmo sem a presenca do mar na cidade, Brasilia tem a
guarta maior frota de embarcacéo do pais, ficando atras de Sao Paulo, Rio de Janeiro
e Parana. A pesquisa aponta que a comunicagao exerce grande influéncia no estilo
de vida procurado pela populacdo. Isso acontece por meio das midias, das
campanhas publicitarias, dos atletas enquanto formadores de opinido, das marcas de
roupas. Com tudo isso, torna-se relevante entender: estaria a comunicacao atraves
das diferentes midias estimulando as pessoas a terem esse comportamento?

O trabalho tem como objetivo geral compreender a existéncia de um
comportamento de lazer em Brasilia similar ao de cidades litoraneas, avaliando o
impacto da comunicacao para isso. Como objetivos especificos, é preciso entender
se as pessoas de fato sentem a necessidade de uma praia em Brasilia e perceber
tendéncias futuras, a partir de entrevistas, bibliografias e dos dados pesquisados.

Para a realizacéo do trabalho, parte-se de pesquisa bibliografica que de acordo
com Gil (2008), é desenvolvida com base em material ja elaborado, constituido
principalmente de livros e artigos cientificos. Utiliza-se também de pesquisa
qualitativa, que segundo (MAANEN, 1979, p. 520) “Tem por objetivo traduzir e
expressar o sentido dos fenbmenos do mundo social; trata-se de reduzir a distancia
entre indicador e indicado, entre teoria e dados, entre contexto e acao”. E ainda
entrevistas, que de acordo com (Duarte, 2005, p. 62), “A entrevista tornou-se técnica
classica de obtencéo de informacdes nas ciéncias sociais, com larga ado¢céo em areas
como sociologia, comunicagédo, antropologia, administracdo, educagéo e psicologia”.

E necessario investigar em fontes primarias e secundarias, entrevistar promoters de

1 E praticado em cima de uma prancha utilizando um remo para se locomover.

2 E produzida uma onda artificial por uma lancha, onde o atleta surfa.

3 Utiliza uma prancha e o praticante segura em um cabo que é puxado por uma lancha.

4 Um skate maior que os convencionais que permite fazer manobras no asfalto similares ao do surf.
5 Um veleiro misturado com uma prancha que em dias de vento é possivel velejar e surfar.

6 Uma prancha puxada por uma pipa que em dias de vento é possivel velejar e surfar.
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eventos voltados para este nicho e pesquisar junto aos usuérios frequentadores
destes eventos. A pesquisa busca em forma de estudo identificar como sao feitas as
estratégias de comunicacao e como a comunicacao influéncia nos costumes de uma
populacao.

A pesquisa torna-se importante para o pesquisador, uma vez que busca
mostrar atividades profissionais na area. Para a academia, entender o comportamento
de consumo numa cidade é fundamental, pois isso favorece como produzir marcas, 0
gue patrocinar, como patrocinar, como promover marcas para um publico especifico,
como trabalhar a questdo relacional da marca promovendo e/ou patrocinando
eventos. Para os empresarios da cidade, ttm como importancia ver mais um canal de
fomento de relacionamento entre marcas e pessoas. E bastante relevante para os
promoters de eventos, pois assim o0 setor pode perceber o quanto a cidade esta
envolvida neste nicho, identificar tendéncias e o melhor caminho da comunicacao para
esse tipo de evento.

A estrutura do trabalho conta com trés capitulos. No primeiro, o estudo aborda
a comunicacéao de cultura e esporte, objetivando envolver a sociedade. No segundo,
o tema mostra a convergéncia de midia, tanto offline como online. No terceiro, a
pesquisa aponta um tema muito importante, que € sobre esse movimento em Brasilia,
pois muitas pessoas possuem uma imagem negativa da cidade, por conta da seca,
politicagem, entre outros. Porém, Brasilia € uma cidade com um dos maiores IDH
(indice de Desenvolvimento Humano) do pais, possui um lago no meio da cidade, é a
capital do rock e a populacdo € bastante diversificada pelo fato de ser uma cidade
nova e abrigar pessoas do Brasil todo.
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1 COMUNICACAO DE ESPORTE E CULTURA

Marketing € o conjunto de atividades que busca entender e atender as
necessidades do cliente, aplicando técnicas e métodos destinados ao
desenvolvimento de vendas. Segundo Kotler (2002), marketing é o conjunto de
atividades humanas que tem por objetivo facilitar e consumar relacdes de troca.
Dentro do marketing existem os 4 P’s, sdo quatro elementos basicos que compdem
qualquer estratégia: preco, praca, produto e promocao. Esses elementos séo
fundamentais para que uma empresa atinja o seu publico-alvo.

Para bem compreender comportamentos de consumo sobre a pratica de
esportes e habitos culturais, torna-se necessario entender melhor a forca do marketing
nas de esporte e cultura. A definicdo mais apropriada de marketing esportivo ndo pode
se diferenciar muito do marketing propriamente dito. No esporte, o marketing deve
estar ligado a alguns itens basicos da disciplina, como: desejo, produto, demanda,
necessidade, entre outros. O marketing esportivo também se baseia pelos mesmos 4
P’s que servem para o marketing como um todo, porém, especificamente no esporte,
€ acrescentado outro P. Esse sim, Unico dessa disciplina: o P de Paixdo. De acordo
com Cardia (2004, p. 22), “Pode-se dizer que marketing esportivo, é o processo pelo
qual se suprem necessidades e desejos de entidades esportivas através da troca de
produtos e valores com seus mercados”.

O marketing esportivo € uma area da comunicacao que atua dentro da industria
do esporte, girando bilhdes de délares em todo o mundo. Além de ser considerada
uma forma de comunicacdo saudavel, envolve sentimentos que sé o0 esporte pode
oferecer. Alegria, adrenalina, vibracdo, conquista e emocéo sdo alguns dos atributos
gue fazem da atividade uma mistura de aventura e poder. Ndo pode se esquecer dos
atletas, que sao verdadeiros idolos e, nesse processo, sdo grandes formadores de
opinido. Além disso, pelo fato de muitas vezes envolver o amor por uma
nacionalidade, clube ou atleta, o marketing esportivo liga-se diretamente aos
torcedores no momento de conquista. Ou seja, € o uso do marketing como um todo,
aplicado as peculiaridades do esporte.

Segundo uma pesquisa da USP - Universidade de Sao Paulo, realizada em
2002, a industria do esporte emprega mais de 300 mil pessoas no Brasil, gira R$ 25

bilhbes por ano e cresce 12,34% anualmente. Conforme pesquisa realizada por
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Frederico Mandelli, da empresa Sport Target, em 2010 o Brasil tinha em média 200
agéncias de marketing esportivo, sendo a maioria localizada no estado de Sao Paulo.

O marketing cultural quando é aplicado com critério e seriedade sé traz
vantagens para os artistas, patrocinadores, produtores e, alvo maior, o cidadao
brasileiro. Com isso, cada vez mais pessoas ingressam nesse mercado anualmente.
Marketing cultural é todo um conjunto de acbes de marketing que usa a cultura para
lancar e/ou fixar a imagem, nome ou produto de uma organiza¢éo. E um método
qualificado, utilizado pela comunicacdo empresarial, pelo fato de se associar a
expressdes e manifestacbes artisticas culturais. Com o marketing cultural, a
sociedade tende a ganhar em cultura e as empresas, em reconhecimento. Esse
meétodo cada vez mais vem sendo utilizado pelas empresas, pois além de terem um
retorno financeiro apoiado nas leis de incentivo fiscal, o investimento na cultura projeta

a marca como uma empresa ligada aos interesses da comunidade.

Marketing cultural é o conjunto de recursos de marketing que permite projetar
a imagem de uma empresa ou entidade, através de acdes culturais. O
primeiro segredo para quem quer trabalhar com marketing cultural é saber
que o projeto de um determinado evento pode tornar bem mais tempo para
ser elaborado, do que para a sua propria realizagdo. (MUYALERT, 1995, p.
27).

O marketing cultural teve inicio no Brasil na década de 90 e, desde entédo, vem
cada vez mais ganhado forc¢a, pois mostra solucfes mais em conta e consegue atingir
exigéncias do mercado, como a diferenciacdo da marca, diferenciacdo do mix de
comunicacdo para o0 seu publico e a insercdo na sociedade como uma empresa
responsavel socialmente. Segundo Muylaert (2001), o marketing cultural € o conjunto
de acgdes de marketing utilizadas no desenvolvimento de um projeto cultural.

Conforme ja foi dito anteriormente, dentro do marketing existem 4 elementos
basicos, que sdo os 4 P’s, dentro do P de promoc¢ao ha ferramentas de comunicagao.
Existem varios tipos de promocao, entre eles: propaganda, publicidade, promocéo de
vendas, assessoria de imprensa, relacdes publicas, entre outros. O esforco
promocional, segundo Maximiano (2006), desempenha um importante papel para
qualquer tipo de organizacdo, desde que as que fabricam bens de consumo, até as
que trabalham com utilidade publica, o importante sendo a transmisséo de informacgéo

da empresa para 0os consumidores.
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1.1 Ferramentas de Comunicagao

A comunicacgao possui algumas ferramentas que foram sempre evoluindo com
0 passar do tempo, é através delas que hoje em dia se criam varias formas de gestao
e comunicacdo entre as empresas, grupos e comunidades. As ferramentas sao
utilizadas pelos comunicadores, publicitarios, jornalistas, entre outros, que aproveitam
esses recursos em varios campos da atividade humana.

E possivel ver a pesquisa como uma importante ferramenta de comunicacao,
pois tem como prioridade a informacdo, em que os comunicadores e anunciantes
poderdo se basear para criar e divulgar seus produtos. A pesquisa ajuda quem
anuncia a conhecer melhor o seu produto e sua poténcia no mercado, tais como as
expectativas e o impacto que ele causa entre os consumidores. Segundo Demo (1987,
p. 23), “Pesquisa é a atividade cientifica pela qual descobrimos a realidade”.

A Publicidade e Propaganda é responsavel pelo ato de divulgar e vender uma
ideia ou produto para as pessoas. Portanto, esta ferramenta tem a fungcéo de ao
divulgar e/ou vender um produto, criar uma necessidade na mente do consumidor.
Churchil (2000), apresenta a Propaganda como sendo toda veiculacdo de mensagens
persuasivas ou anuncios nos meios de comunicacdo e que tenham um periodo
determinado e num determinado espa¢o pagos ou patrocinados por um individuo,
companhia ou organizacdo. E segundo Lamb (2004, p. 467), “O objetivo da
Propaganda sobre os Receptores é influenciar suas opiniées ou induzir uma
resposta”.

O Merchandising € a maneira com que o produto sera apresentado no ponto
de venda. Uma boa apresentacédo no ponto de venda € que vai assegurar a atencéo
do consumidor, podendo incluir, banners, cartazes, mobilies, displays, luminosos,
entre outros. Segundo Blessa (2006), merchandising € qualquer técnica, acdo ou
material promocional usado no ponto-de-venda, que proporcione informacao e melhor
visibilidade a produtos ou servicos, com o propdésito de motivar e influenciar as
decisbes de compra dos consumidores. E o conjunto de atividades de marketing e
comunicacdo destinadas e identificar, controlar, ambientar e promover marcas,
produtos e servigos nos pontos-de-venda.

Em um evento sempre existe 0 objetivo de fazer com que os participantes se
reunam, independente do que se trata o assunto, podendo ser desde um evento

promocional, até uma palestra. Andrade (1999, p. 117) define evento como uma
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“Atividade dos mais diferentes tipos reunindo pessoas"”. A intencéo é levar a um tipo
de publico um conceito, estilo ou modo de vida que estdo querendo inserir no

mercado.

Todo evento nada mais € do que uma forma de reunido: a reunido
caracteriza-se como o embrido de todos os tipos de eventos. Trata-se do
encontro de duas ou mais pessoas, a fim de discutir, debater e solucionar
guestdes sobre determinado tema relacionado com suas areas de atividade.
(MEIRELLES, 199, p. 30)

Jornalismo é a area da comunicagdo responsavel por lidar com noticias,
divulgar informacdes, entre outros. A principal funcdo de um jornalista € informar o
povo. Karam (1997, p. 111), “O profissional deve servir a causa da verdade,
mostrando a “realidade objetiva”.

Com base nesses conceitos, € possivel entender as ferramentas de
comunicacao, assim podendo se aplicar cada uma delas em prol do marketing cultural
que de acordo com Portella (2013), ndo se utiliza o marketing cultural, partindo do
produto cultural. Neste caso o caminho deve ser inverso, é o do cultural marketing, ou
seja: da construcao das estratégias eficazes que poderéo viabilizar o projeto cultural
no mercado. Quem faz marketing cultural € a empresa, estabelecendo um conjunto
de critérios objetivos de selecdo de projetos, em sintonia com seus objetivos
institucionais e de marketing de produtos ou servicos. E em prol do marketing
esportivo, que segundo Stotlar (2015), Processo de projetar e implementar atividades
para a producéo, fixacdo de precos, promocao e distribuicdo de um produto esportivo,
a fim de satisfazer a necessidade dos consumidores e alcancar os objetivos da

empresa.
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2 A CONVERGENCIA DE MIDIAS PARA O MELHOR ALCANCE DE
RESULTADOS EM COMUNICACAO

Na comunicacédo, midias sdo as ferramentas ou canais usados para armazenar
e transmitir informacdes e/ou dados. Na maioria das vezes a midia é usada como
meios de comunicac¢ao de massa, porém, pode se referir como uma Unica maneira de
comunicar os dados para qualquer finalidade. Conforme Guazina (2007), midia é
utilizada no mesmo sentido de imprensa, grande imprensa, jornalismo, meio de
comunicacéao, veiculo.

A cada dia que se passa, a midia online vem se agigantando ainda mais, pois
a internet da a possibilidade de um novo tipo de relacionamento entre a empresa e
seus clientes. A interatividade € enorme, os comentérios sédo levados em conta, as
criticas sdo avaliadas e os questionamentos respondidos em tempo real. Dessa forma,
€ possivel que a comunicacao entre as empresas e 0s clientes seja feita de forma
instantanea. Segundo o site fulltimemidiadigital, as vantagens das midias digitais sao:
aumenta o leque de escolhas; permite que o consumidor procure pelo que deseja e
entre em contato com a marca de forma envolvente; facilita a segmentacdo dos
clientes; tem forte apelo junto ao publico jovem; permite afericdo de resultados em
tempo real; antncios podem ser atualizados com agilidade e maior efetividade; ampla
cobertura; custos mais baixos que a midia tradicional; permite o fornecimento de mais
informacdes que 0os meios de comunicacdo convencionais.

Uma das grandes ferramentas da midia online séo as redes sociais, que
segundo Leite (2014), sdo estruturas sociais virtuais compostas por pessoas e/ou
organizacdes, conectadas por um ou varios tipos de relagbes, que partilham valores
e objetivos comuns na internet. As redes sociais é uma realidade para as empresas
hoje em dia, ter um perfil virou obrigagcéo para quem quer estar no mercado.

Mesmo estando perdendo um pouco de espaco, as midias offline, tais como,
TV, revista, jornal, radio, entre outros, ainda possui um papel fundamental na vida da
populacao, pois passam a sensac¢ao de credibilidade. Apesar do grande crescimento
da era digital, ainda € necessario agregar as midias offline nas campanhas
publicitarias. De acordo com Yamashiro (2013), independente dos resultados, é super
importante nos atentar a identificar as formas de midia que alcancam o nosso publico-
alvo. As midias tradicionais ainda tém espaco, s6 temos que saber aproveitar delas
do jeito certo.
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Algumas agéncias e empresas tem o habito de segmentar sua publicidade em
online e offline, porém essa divisdo ja esta fora de uso. Nos dias de hoje, ndo é
possivel escolher apenas uma das duas midias, pois a internet vem cada vez mais
tomando uma grande propor¢do. Mesmo que criem uma campanha apenas nas ruas,
outdoors, televiséo, revista, entre outros, sua repercussao vai passar pelas redes
sociais. Nao tem para onde fugir, a internet faz parte do dia-a-dia, da rotina da
populacao.

Para promover qualquer produto e/ou servico, € preciso de uma divulgacéo
bem elaborada, realizando uma campanha de marketing levando em consideracao

tanto a midia online como a offline, respeitando suas particularidades.

[...] a funcdo da midia é propor caminhos para que a mensagem chegue ao
publico-alvo. Para propor tais caminhos, a midia procura identificar meios e
veiculos de comunicacao que atinjam o publico na quantidade e na qualidade
exigidas pelo anunciante (LUPETTI, 2001, p. 126)

Escolher integrar as duas midias pode potencializar ainda mais as acfes de
marketing do seu negdcio, assim o tornando ainda mais lucrativo. Muitas vezes essas
midias j& estdo conectadas, mas ndo com o mesmo objetivo. Portanto, € necessario
fazer com que uma chame a atencéo para outra. Dessa maneira, vocé permite a
interacdo do cliente com o negdcio, tanto pessoalmente, quanto virtualmente. Uma
pesquisa realizada pela empresa da Forrester Research, diz que 79% dos internautas
que séo impactados por uma publicidade offline, buscam online sobre o produto no
mesmo dia. De acordo com Kotler, em uma entrevista ao portal Exame, a previsao é
que os orgcamentos destinados & comunicacao serdo divididos ao meio entre a midia
digital e a tradicional. As duas podem ser perfeitamente combinadas. A midia
tradicional deve ser usada para que todos conhegcam sua marca ou produto e a digital
para que haja um engajamento individual.

Com o passar do tempo foram surgindo varias formas diferentes de comunicar,
vender, transmitir, entre outros. Com isso, 0os consumidores foram se inovando
também e, estdo sempre querendo mais. Esse novo consumidor, é o tipo de pessoa
resultante da convergéncia entre a midia online e offline. E um consumidor que ndo
se considera um e-consumidor, tampouco pode ser taxado de consumidor tradicional.
S&o pessoas que procuram personalizacao e exclusividade, porém, também adquirem
produtos de prateleiras. Buscam interacdo social, estdo dentro de comunidades

virtuais, mas nao deixam de marcar encontros fisicos. Procuram variadas opc¢fes de
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canais de compra, tém sede por competitividade de valor e usam diferentes maneiras
para adquirir informagdes e tomar melhores decisdes. De acordo com Schaffer (2013),
O marketing de convergéncia visa a uniao do online e offline, do emocional com o
racional da comunicacgéao via Web com a fisica. Por isso, propfem uma nova estrutura
do mix de marketing.

Online ou offline? Por que nédo os dois? Tem que levar em conta o fato de que
os consumidores dos dias de hoje sdo multi-canais, ou seja, estdo simultaneamente
em todos os lugares. Assistem TV e mexem no notebook ao mesmo tempo, leem
revista com o smartphone na mao, comparam os precos das lojas fisicas com as

virtuais utilizando um tablet.

2.1 Midia e Comportamento

A imprensa surgiu no século XV, quando Guttenberg desenvolveu um sistema
de prensa usado para imprimir jornais. Com isso, a imprensa comegou a ter um papel
importante na difusdo de ideias e conhecimento. Os meios de comunicagao foram
evoluindo e, antes relacionados a jornais, livros e radio, passaram a se transmitir
através de outros meios, como a TV, internet, celular, entre outros, assim acelerando
a dispersado das informacdes. Com isso, a imprensa comecou a apresentar alguns
problemas e riscos, como a sua grande influéncia sobre o comportamento das
pessoas, tendo em vista que as midias pautam a opinido publica dando destaque a
temas ou os camuflando conforme a sua necessidade.

Com o passar do tempo a midia foi alcangando um lugar dominante no dia-a-
dia da populagcéo. Além de divulgar um produto ou langar no mercado, a publicidade
acabou desenvolvendo um papel de criar habitos, maneiras de viver, pensar e definir
estilos. Conforme diz Barroso (2006), a eficacia da publicidade, portanto, apoia-se na
atual organizacao civilizatéria e também no avango tecnolégico que, no caso da
imagem, produz novidades cada vez mais sofisticadas.

A populacéo é facilmente influenciada pela midia, principalmente quando esta
relacionado a coisas do seu gosto, como, propagandas, novelas, filmes, seriados,
entre outros. Pois as pessoas veem 0s seus idolos com alguns tipos de roupa,
modelos de carros, estilos arrojados e, com isso, tentam imitar aqueles que admiram.
Essas pessoas sdo as chamadas formadores de opinido, pois eles estao inseridos na

midia e através dela, seja ela online ou offline, eles conseguem formar ou mudar uma
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opinido de seus fas e admiradores. Segundo Olivete (2013), formadores de opinido
Sdo pessoas que tém a capacidade de influenciar e modificar a opinido de um
individuo ou um grupo, e esta ligado a varios campos, como politico, social, moral,
cultural, econdmico, esportivo, entre outros.

E evidente de que a midia n&o obriga e, nem manda ninguém seguir o seu
pensamento e se moldar aos seus perfis, mas ela tem o poder de influenciar a

sociedade com as suas opinides sobre diferentes assuntos.
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3 CULTURA E HABITOS DE BRASILIA

Brasilia foi inaugurada no dia 21 de abril de 1960, pelo entdo presidente da
época, Juscelino Kubitschek (1902 - 1976), a partir deste dia tornou-se formalmente
a terceira capital do pais, apds Salvador e Rio de Janeiro. Atualmente, Brasilia tem 55
anos e, € um local que possui uma cultura muito diversificada, isso acontece por se
tratar de uma cidade nova e ter imigrantes de varios lugares do pais. Diferente de
outras regides, a capital federal ndo possui um sotaque caracteristico, tampouco uma
culinaria propria, o que acaba mostrando a diversidade do lugar. A cidade foi
planejada pelo urbanista Lucio Costa (1902 - 1998) e pelo arquiteto Oscar Niemeyer
(1907 - 2012). Brasilia é conhecida pelo seu famoso formato de avido, por ser o centro
do poder do Brasil e, por possuir o Lago Paranod, um imenso lago artificial que foi
criado com a intencdo de diminuir a seca da capital, pelo fato da cidade estar
localizada no meio do cerrado brasileiro.

Pode se dizer que cultura € o conjunto de formas e expressdes que
caracterizam uma determinada sociedade. Pelo conjunto de formas e expressoes,
inclui crencas, costumes, praticas comuns, vestimentas, entre outros. Segundo
Bauman (2012), compreende-se que a cultura é como um sistema fechado de
caracteristicas que distingui uma comunidade de outra, pois entende-se que cada
comunidade teria significados proprios que seriam compartilhados entre si. Os habitos
de uma sociedade também estdo muito aliados a cultura do local. O séciologo francés
Pierre Bourdieu (1930 - 2002), foi o desenvolvedor do conceito de habitus. “Sendo
produto da histéria, o habitus € um sistema de disposi¢cdes aberto, permanentemente
afrontado a experiéncias novas e permanentemente afetado por elas. Ele é duravel,
mas ndo imutavel”. (Bourdieu, 2002, p. 83).

Pelo fato de Brasilia abrigar gente de varios lugares do Brasil, isso acabou
gerando algumas necessidades nessas pessoas, coisas que elas faziam em suas
regides, como por exemplo, pessoas que vieram de cidades litoraneas foram
perdendo o contato constante com o mar\. Por conta disso, a populacdo comecou a
criar alguns habitos indo em locais especificos que possam suprir essas
necessidades, como lugares na beira do Lago Paranoa, locais com vistas
privilegiadas, cachoeiras ao redor da cidade, espa¢cos adequados para a pratica de

esportes, entre outros.
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Quem vive no Plano Piloto de Brasilia tem como cotidiano uma grande area
verde, belas arvores e extensas areas gramadas, o que o ocorre pelo fato do plano
urbanistico da cidade ter deixado espacos para isso. Com um clima seco e as
estacdes do ano bem marcadas, livre de chuva por um grande periodo do ano, a
pratica de lazer ao ar livre € comum na vida dos brasilienses. Em base a uma grande
pesquisa bibliogréfica e pesquisa de campo, os dados apontam que apesar da grande
diversidade cultural, cada vez mais vem surgindo uma cultura propria em Brasilia,

assim sendo referéncia no pais em diversos aspectos.

3.1 Turismo

O turismo € uma peca muito importante e fundamental para o crescimento de
qualquer cidade, pois possui uma relevancia econdémica muito grande, pelo fato de
novas pessoas estarem na cidade e assim circulando dinheiro. Conforme o site
Conceito.de, da-se o nome de turismo ao conjunto de atividades realizadas pelos
individuos durante as suas viagens e estadias em lugares diferentes daqueles do seu
entorno habitual por um periodo de tempo consecutivo inferior a um ano.

Ainda parece haver pessoas que veem Brasilia apenas como um pélo politico,
desta maneira acaba ndo sendo um dos destinos mais procurados pelas pessoas que
querem viajar. Apesar de todos os contras, a capital federal possui uma grande
estrutura para recepcionar varios tipos de turistas, a cidade proporciona equipamentos
e servigos de alto padréo de qualidade, que acabam surpreendendo os turistas que
procuram em Brasilia lazer e cultura. Existem muitos locais como opg¢bes de
atividades recreativas e culturais na cidade, onde possui uma diversidade de todos 0s
lugares do Brasil em seus habitantes.

Com o passar do tempo, Brasilia foi ganhando ainda mais for¢ca no turismo,
deixando aquela imagem de que a cidade € s6 a camara dos deputados para tras.
Possuindo um céu espetacular, que por muitos é chamado de mar de Brasilia, um por
do sol incrivel, uma arquitetura Unica e um lago que inveja muitos, a cidade oferece
diversos lugares para todos os tipos de turismo, desde cultural e politico até lazer e
diverséo.

A Copa do Mundo de 2014, que aconteceu no Brasil, foi de extrema importancia
para o turismo da cidade, pois Brasilia foi a sede que mais recebeu jogos durante esta

edicdo, totalizando 6 partidas, recepcionando pessoas de varios lugares do mundo.
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Apesar de ndo possuir um grande clube no cenario do futebol brasileiro, Brasilia
recebeu uma reforma em seu estadio, que hoje em dia é referéncia em todo o Brasil,
onde varios times de outros estados trazem jogos para ca, por conta da estrutura
oferecida e por ter torcedores de todo canto do pais.

Para quem gosta da arquitetura e cultura de Brasilia, existem variadas opgdes
de turismo, assim como a Catedral Metropolitana, Museu e Biblioteca Nacional de
Brasilia, Memorial JK, Esplanada dos Ministérios, Congresso Nacional, entre outros.
De acordo com o site Viajarpelomundo, Brasilia tem 7 maravilhas, que foram
escolhidas por votacdo popular. Segue a ordem: 1° Catedral Metropolitana, 2°
Congresso Nacional, 3° Palacio da Alvorada, 4° Palécio do Planalto, 5° Tempo da Boa
Vontade, 6° Santuario Dom Bosco, 7° Ponte JK.

Atualmente, é possivel ver varias op¢des de turismo ao ar livre para o0s
visitantes de Brasilia. Alguns pontos sdo cruciais para quem estd conhecendo a
cidade, como o Pontdo do Lago Sul, Ermida Dom Bosco, Ponte JK, Jardim Botanico,
Parque da Cidade, entre outros. Com essa grande variedade e procura de habitos e
turismo ao ar livre, foram surgindo novos projetos na cidade, assim como o MSP -
Movimento dos Sem Praia - que € administrado pela marca esportiva Mormaii,
localizada no Pontao do Lago Sul. O MSP, é um grande movimento que além de reunir
pessoas que gostam de praia, organiza campeonatos esportivos trazendo atletas de
todo o Brasil para competir. Outro projeto muito parecido é o Praia do Cerrado, que
fica localizado ao lado da 22 ponte, e |a € possivel encontrar aluguel de materiais para
a pratica de esportes aquaticos, assim como o stand up paddle.

Em Julho até Agosto de 2015, a produtora de eventos R2 Producbes com
parcerias, alugou um espaco na Orla do Lago para realizar o sonho de muitos
brasilienses, uma praia na cidade. Foram colocados caminhdes de areia, uma
decoracao bastante praiana e era localizado nas margens do Lago Paranoa, assim
deixando os frequentadores com a sensacdo de que realmente estavam em uma
praia. O nome foi dado de Na Praia, ficou ativo apenas durante as férias do meio do
ano e tinha programacdes de sexta a domingo. Na sexta funcionava a partir das 17h
com um cronograma de happy hour, no sdbado era dia de festa, sempre com atracdes
bastante conhecidas, ja no domingo, era o dia de esportes, lazer e familia. O Na Praia,
fez muito sucesso e, rendeu muita visibilidade e turismo para Brasilia, pelo fato de ser

um projeto bem elaborado e executado.
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4 BRASILIA E PRAIA — RESULTADOS E ANALISE DE RESULTADOS

Para realizar a pesquisa de campo, foi necessario aplicar um formulario em
forma de pesquisa, com o objetivo de entender se os brasilienses de fato sentem a
necessidade de uma praia em Brasilia. Também foi importante analisar todas as
edic6es dos domingos do Jornal de Brasilia em um periodo de 10 meses, janeiro de
2015 até outubro de 2015, com o sentido de procurar matérias que tratassem dessa
tematica. O Jornal de Brasilia, foi escolhido pelo fato de fazer convergéncia do offline
e online, e por ser uma midia gratuita de facil acesso, assim, certamente € mais
acompanhado pelos internautas. Para entender ainda mais de que maneira a
comunicacao influencia no comportamento dos brasilienses, despertando a vontade
de ter uma praia na cidade e buscando um estilo de vida litoraneo, foi preciso realizar

entrevistas com representantes de projetos locais.
4.1 A vontade dos brasilienses em ter uma praia

GRAFICO 1 — Género e faixa etaria

Femininoe 62 59%
Masculine 43  41%

Entre 1825 78 75%
Entre 26 35 18 17.3%
Entre 36 e 45 3 2.9%
Maior que 45 3 2.9%

Fonte: prépria

Os questionarios foram mandados de forma aleatéria para homens e mulheres.
Optou-se por pessoas que ja tivessem acima de 18 anos para responder a pesquisa,
iSso porque entende-se que a pessoa maior de idade ja tem mais filtro, mais poder de
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resposta, uma personalidade mais formada, entre outros. A maior parte das respostas

foram de mulheres jovens, com a idade entre 18 e 25 anos.

GRAFICO 2 - Vontade em ter uma praia

Sim

Mao

i7

26

74.8%

25.2%

Com atividades de lazer similares a de uma cidade com praia 44

Outres 39
Com esportes 31

Usando roupas caracteristicas da populagdo litoranea 117

Fonte: prépria

52.4%
46.4%
36.9%

20.2%

Ao total de 105 respostas, 74,8% dos entrevistados disseram que sentem a

falta de uma praia em Brasilia. Um quarto, 25,2%, das pessoas disseram que ndo tem

a vontade de ter um mar na cidade. Foi feita outra pergunta para os que responderam

que sentiam a falta de uma praia em Brasilia: como fazem para suprir essa

necessidade. O numero de respostas foi bastante parecido, porém, a grande maioria

disse que supre essa falta de um mar com atividades de lazer similares a de uma

cidade com praia, que vai de encontro com Borralho (2000), praias séo alternativas

de lazer dos moradores das cidades onde estdo localizadas, exercendo praticas de

convivo.

GRAFICO 3 - Projetos e divulgagéo

MNa Praia

Isoporzinhe na Orla do Lago

Praia do Cerrado

Movimento dos Sem Praia

Campeonato Mormaii de wakesurf

Longbrothers

Menhum

Fonte: prépria
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93.3% Midias Sociais B89 B856%
63.5% Amigos 70 67.3%
44 2%, Propaganda 26 25%
38 5o, Jomal e revista 17 16.3%
15.6% Televisio 13 125%
76.5%, Radio 6 5.8%
3.8% Eu ndo fiquel sabende 6 58%
Cutros 3 29%
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Dando continuidade na pesquisa, foram feitas duas perguntas onde as pessoas
tinham o poder de marcar mais de uma resposta. Na primeira, foi perguntado quais
eventos e projetos as pessoas conheciam ou ja tinham ouvido falar, sendo assim, a
grande maioria assinalou a resposta: Na Praia. Para melhor entender, também foi
preciso identificar de que maneira as pessoas tinham ficado sabendo desses eventos
e projetos, a maior parte das pessoas disseram que foi pelas redes sociais e amigos,
porém muitas pessoas também ficaram sabendo através de propaganda, jornal e
revista. A resposta nos mostra a convergéncia de midias, pois além da grande maioria
ficar sabendo pelas redes sociais, as midias offlines também tiveram um papel
importante, assim dando apoio ao online, caminhando juntos para o0 mesmo objetivo.
Como ja foi citado neste presente trabalho, as redes sociais € uma importante
ferramenta da midia online, que segundo Leite (2014), sdo estruturas sociais virtuais
compostas por pessoas e/ou organizacdes, conectadas por um ou Varios tipos de
relagbes, que partilham valores e objetivos comuns na internet. As redes sociais é
uma realidade para as empresas hoje em dia, ter um perfil virou obrigagéo para quem

quer estar no mercado.

GRAFICO 4 - Vontade de conhecer o ambiente

Mute 31 29.8%
Razoavel 29 27.9%
Pouco 17 16.3%

MNao me influencia 11

Fonte: propria

Para a grande maioria das pessoas, ao saber da divulgagcao de um evento ou
projeto desse tipo em Brasilia, muito e razoavelmente, influenciam elas a terem
vontade de conhecer e participar. O que acaba nos mostrando que o brasiliense tem
a vontade de conhecer ainda mais esse cenario, assim criando um habito, que leva
de encontro com (Bourdieu, 2002, p. 83) “Sendo produto da histéria, o habitus é um
sistema de disposi¢cdes aberto, permanentemente afrontado a experiéncias novas e

permanentemente afetado por elas. Ele € duravel, mas nao imutavel
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GRAFICO 5 — Crescimento de eventos e projetos

Aumentou 94 904%

ﬁ Manteve amesmaproporcdo 9  87%

Diminuiu 1 1%

Fonte: prépria

Com 90,4% das respostas, quase de forma unanime, as pessoas responderam
gue comparando Brasilia atualmente com 4 anos atras, os eventos relacionados ao
Lago Paranoa aumentaram. O que acaba deixando em evidencia que a populacéo de
Brasilia cada vez mais vem despertando o desejo de ter uma praia na cidade, dessa
forma, os produtores vém fazendo com mais frequéncia eventos relacionados a esse
cenario para chamar a atencao do publico. Isso esta ligado a economia de praia, que

segundo Loiola e Miguez (2012, p. 178)

As praias brasileiras sdo espacos de convivialidade e, portanto, afiguram-se
como locais importantes de producgéo de servicos ligados ao tempo de néo-
trabalho dos brasileiros, isso é, de exercicio de atividades de producédo e
oferta de bens e servigos.

GRAFICO 6 — Esportes e atividades de lazer

Muite 66 64.7%
Pouco 3 304%

N3oc me interessa 5 4 9%

Menhuma vez pormes 52  50.5%
Uma vez pormés 27 262%

Duas vezes por mes 9 87%

Mais de quatro vezes por més 6 5.8%

28,2% Trés vezes por mes 5 4 9%
Quatro vezes por més 4 3.9%

Fonte: prépria
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Foi perguntado se sabendo da existéncia de atividades de esporte e lazer
relacionados a praia, tais como: stand up paddle, wakesurf, futevdlei, volei de praia,
longboard, entre outros. O quanto as pessoas tinham o interesse em participar. A
grande maioria disse que tem muita vontade de conhecer e participar, porém, mais da
metade disse que ndo praticam com nenhuma frequéncia, ou seja, nenhuma vez por
més. Sendo assim, os dados apontam que as pessoas tém o desejo de conhecer
essas atividades, mas nao praticam com regularidade. Talvez isso aconteca pelo fato
de as pessoas ainda nédo terem tido um contato com a atividade, ndo terem tempo,
falta de incentivo, entre outros. Assim como para Loiola e Miguez (2012, p. 178),
“Alguns novos titulos tomam a praia como local de pratica de esporte e de visitacdo
turistica, investigando, as vezes, impactos negativos e positivos relacionados a essa

visitacao”.

GRAFICO 7 — Programag&o

Midia online (sites, blogs, portais, redes sociais, entre cutros) 62

i3]
[ ]
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(=}
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Eu ndo acompanhoe 38

Televisde 12 11.5%

Jomal e revista 9 B7%

Midia offline (banners, flyers, panfletos, entre cutros) 5 4.8%
Dutros 1 1%

Fonte: propria

Para finalizar o questionério, foi perguntado de que maneira as pessoas
acompanham a programacdo desses esportes. A grande maioria disse que
acompanha através da midia online, o que acaba deixando claro a preferéncia do
meio de comunicacdo que o0s produtores e frequentadores destes eventos se
comunicam. Como ja foi dito anteriormente, segundo o site fulltimemidiadigital, as
vantagens das midias digitais sdo: aumenta o leque de escolhas; permite que o
consumidor procure pelo que deseja e entre em contato com a marca de forma
envolvente; facilita a segmentacdo dos clientes; tem forte apelo junto ao publico
jovem; permite afericdo de resultados em tempo real; anancios podem ser atualizados
com agilidade e maior efetividade; ampla cobertura; custos mais baixos que a midia
tradicional; permite o fornecimento de mais informagbes que 0S meios de

comunicacao convencionais.
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4.2 O que a midia diz

GRAFICO 8 — Jornal de Brasilia

Jul Ago Set Qut

Fonte: propria

O grafico acima representa o numero de matérias que sairam no Jornal de
Brasilia, relacionadas a tematica do trabalho, durante todos os domingos em um
periodo de 10 meses, sendo janeiro a outubro de 2015. Os meses que tiveram mais
matérias foram fevereiro e setembro, com um total de 3. A grande maioria, janeiro,
maio, junho, julho e agosto, tiveram duas. Os que tiveram menos foram marco e
outubro, com apenas uma. Os dados apontam que durante este periodo o numero de
matérias ndo teve uma subida e nem uma queda relevante, assim mantendo uma
meédia de duas matérias por més, sendo elas em edi¢des diferentes, o que nos mostra
gue em pelo menos metade do més saiu algo relacionado a esse ambiente.

Conforme ja foi explicado anteriormente, o Jornal de Brasilia foi escolhido por
sua versao digital ser gratuita, tendo um facil acesso aos internautas, assim gerando
mais leitores e por ser uma midia que faz convergéncia do offline e online. Assim como
ja foi citado em um outro momento, Yamashiro (2013), independente dos resultados,
€ super importante nos atentar a identificar as formas de midia que alcangam 0 N0sso
publico-alvo. As midias tradicionais ainda tém espaco, s6 temos que saber aproveitar

delas do jeito certo.

4.3 O que os produtores dizem

Ainda para melhor entender, foi feito um roteiro de entrevista com perguntas
abertas que poderiam ser incluidas outras no momento da entrevista, apenas como
orientacdo de dialogo, para produtores de eventos e projetos locais relacionados a

esse ambiente.
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A maior parte dos entrevistados disseram que o projeto foi se criando sozinho,
por conta do hobby e pela falta de op¢des relacionadas a esse cenario na cidade.
Apenas para a R2 Producfes, criadora do projeto Na Praia, e o Sérgio Marques,
criador da Praia do Cerrado, foi algo planejado, com o intuito de realizar o sonho de
ter uma praia em Brasilia.

Para Walter Junior, criador do projeto Overmeeting, a cultura de Brasilia
favorece ao sucesso do seu projeto, pois a cidade € muito carente de eventos
relacionados a esse cenario, principalmente os gratuitos. Para o André, dono da
Mormaii do Pontdo do Lago Sul, idealizador do Movimento dos Sem Praia e
responsavel pelo campeonato brasiliense de wakesurf, o fato de ter um lago
despoluido no meio da cidade com facil acesso ajuda muito, mas também acha que
esse ambiente foi se implementando aos poucos na cultura de Brasilia, pois, por se
tratar de uma cidade nova, veio muita gente de outros lugares que tem praia e estavam
acostumados com esse cenario. O que vai de encontro com Bauman (2012), onde ele
diz que se compreende que a cultura € como um sistema fechado de caracteristicas
gue distingui uma comunidade de outra, pois entende-se que cada comunidade teria
significados préprios que seriam compartilhados entre si.

Para a R2 Producdes, o projeto Na Praia, atraiu muitos turistas para Brasilia,
mudando a visdo deles sobre a cidade. Para o Sérgio Marques, criador da Praia do
Cerrado, pessoas que ndao conhecem a cidade tem uma visdo de Brasilia apenas
relacionada a politica, mas se surpreende ao chegar na cidade e ver esse ambiente
como uma maneira de turismo. Assim como para Dutra (2011), o conceito de turismo
€ 0 movimento de pessoas, &€ um fendmeno social, econdmico e cultural que atrai e
leva pessoas de um lugar para o outro.

Todos os entrevistados concordam com um crescimento ao longo da historia,
das pessoas terem a necessidade de buscarem esse tipo de ambiente, pois o lazer e
0 esporte ao céu aberto sdo uma tendéncia, devido a qualidade de vida. Ambos
entrevistados, disseram também, que a procura por esse cenario ndo € sé dos jovens,
mas também dos mais velhos.

O Andre, dono da Mormaii do Pontdo do Lago Sul, idealizador do Movimento
dos Sem Praia e responsavel pelo campeonato brasiliense de wakesurf, disse que a
comunicacdo € uma peca fundamental para atingir o publico e cada vez chamar mais
pessoas. Ele disse que atualmente faz um trabalho muito forte e constante nas redes

sociais, que na época dos eventos faz divulgacdo em revistas parceiras, radio,
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outdoor, banner, panfletos, e sempre traz pessoas famosas, formadores de opiniéo,
atletas campebes que sdo patrocinados pela Mormaii, como Caio Castro, Familia
Nalu, Neco Padaratz, entre outros. Ja o Walter Junior, idealizador do Overmeeting,
disse que a comunicacdo é muito importante, porém que como € um evento anual, e
pela falta de recursos, eles trabalham apenas com o boca a boca e as redes sociais.
O Sérgio Marques, criador da Praia do Cerrado, contou que faz parcerias com bandas,
eventos gratuitos, divulgacdo em programas de radio, adesivos, panfletos e trabalha
muito com as redes sociais. Para a R2 Produc¢des, a comunicacdo e o marketing € a
sua peca principal. S&o feitas parcerias com empresas de ambito nacional, grandes
patrocinios e apoiadores, outdoors, banners, jornal, revista, radio, acdes
promocionais, banners em websites, redes sociais, entre outros. O que nos leva a
perceber que todos eles utilizam as redes sociais como a maior ferramenta de
comunicacdo, porém ndo deixam de usar as midias offline, assim fazendo a
convergéncia de midias, levando para o mesmo objetivo. Percebemos também, que
a comunicacdo é uma peca chave para divulgar seus respectivos projetos e eventos,
assim atingindo cada vez mais pessoas, com um grande crescimento anual. Assim
como para Prates (1997), o papel da comunicacao € de transmisséo de significados
entre pessoas para a sua integracao na organizagao social.

Brasilia tem apenas 55 anos de idade, fundada em 21 de abril de 1960, por se
tratar de uma cidade nova, antigamente era dificil de se ver alguém nascido em
Brasilia, assim foi se gerando um mix de cultura muito grande. Hoje em dia as coisas
mudaram, a maioria da populacao jovem ja € nascido na capital, e apesar de nao ter
um sotaque préprio e uma comida tipica local, a cidade vem cada vez mais tendo uma
cultura prépria.

O turismo nunca foi um ponto forte em Brasilia, isso pelo fato de ser a capital
do pais e ter uma grande concentracéo de politicos, por ndo ter praia e por ser taxada
do que néo ter o que fazer, assim levando as pessoas a procurarem outra rota para a
sua viagem. Porém, ao chegar em Brasilia, quem é de fora acaba vendo o outro lado
da cidade, em ter um lago limpo e de facil acesso, em ter varias op¢bes de lazer ao
céu aberto, pelo céu que é conhecido como o mar de Brasilia, pelo estilo da

populacao, por um grande leque de opcdes relacionados ao esporte, entre outros.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Ao longo de toda pesquisa, foi procurado compreender se a populacdo de
Brasilia vem buscando um estilo de vida litoraneo, avaliando a influéncia da
comunicacdo para isso. Para realizar o estudo, foi necessario um embasamento
tedrico e uma grande pesquisa de campo, envolvendo um formulério em forma de
pesquisa, analise do Jornal de Brasilia e entrevistas com produtores locais.

O trabalho tem como objetivo geral compreender a existéncia de um
comportamento de lazer em Brasilia similar ao de cidades litorAneas, avaliando o
impacto da comunicacdo para isso. Através de pesquisas, entrevistas e analises, foi
possivel identificar na grande parte da populacdo de Brasilia uma busca por esse
estilo de vida, com uma grande influéncia da comunicacao para isso. Como objetivos
especificos, é preciso entender se as pessoas de fato sentem a necessidade de uma
praia em Brasilia e perceber tendéncias futuras. Através do estudo foi possivel
identificar que a maior parte da populacédo sente a necessidade de ter uma praia na
cidade, procurando alternativas com esportes e atividades de lazer para suprir essa
necessidade. Foi possivel perceber também que com o passar do tempo esse
ambiente so cresceu, abrindo os olhos de produtores locais, sendo assim, a tendéncia
€ que cresca cada vez mais.

Com a andlise de todos os resultados, foi perceptivel que a grande maioria da
populacao sente a falta de ter uma praia na cidade, buscando alternativas para suprir
essa necessidade, assim gerando um estilo de vida. Foi possivel identificar que a
comunicacdo e o marketing tém uma grande influéncia para que isso ocorra. A
comunicagdo vem sendo bem trabalhada nas midias online, onde os produtores vém
fazendo um forte trabalho em redes sociais, sites, blogs, portais, entre outros, e é onde
a maior parte do publico fica sabendo e acompanha as novidades. Porém, as midias
offline, ndo sé&o deixadas de lado, sédo criados outdoors, banners, panfletos, entre
outros, com 0 mesmo intuito das midias online, assim integrando uma com a outra e
gerando uma convergéncia de midias levando ao mesmo objetivo. O marketing
cultural e esportivo também vem sendo bem trabalhado, onde os produtores vém
sempre promovendo acdes, patrocinios, camisetas, adesivos, sempre buscando em
trazer atletas renomados, atores, pessoas famosas, entre outros, para 0S Seus

eventos.
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O cenario mundial atual também ajuda bastante, onde o surf deixou de ser um
hobby para ser coisa séria, e 0 Brasil vem cada vez mais crescendo nesse esporte,
sendo muito bem representado. Podemos ver no ano passado, 2014, o jovem Gabriel
Medina como o primeiro campedo mundial brasileiro de surf, e com ele surgiram
outros atletas do Brasil que também vem se destacando. A visibilidade do esporte foi
s6 aumentando no Brasil, com isso a midia e as empresas abriam os olhos para esse
cenario, gerando matérias, coberturas do campeonato, patrocinios para estampar a
marca nos atletas, entre outros. Hoje em dia é normal vermos o Gabriel Medina, ou
qualquer outro nome do surf brasileiro, em propagandas, participacées em novelas e
programas de televisdo, ao lado de pessoas influentes no mundo todo, entre outros.
Assim eles deixam de ser apenas atletas e viram grandes formadores de opinido.

E possivel concluir que grande parte dos brasilienses sentem a falta de uma
praia na cidade, buscam um estilo de vida litoraneo, a comunicagédo tem um forte
impacto para que isso ocorra e cada vez mais 0 niUmero de pessoas que procuram
esse tipo de ambiente aumenta, independentemente da idade, esta disponivel e de

facil acesso a todos.
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ANEXO A — Matérias do Jornal de Brasilia
Busca por matérias relacionadas ao trabalho em todas as edi¢des do
domingos do Jornal de Brasilia em um periodo de 10 meses, janeiro a outubro de

2015.
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Fonte: Jornal de Brasilia
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» Futebol de areia

gazantiu o terceiro lugar na Copa
Sul-Americana de Beach Soccer,

oo peticio que estd sendo disputada nas
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aconteces de 12 219 de abail
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Mineirinho “dropa”
Slater e assume ponta

O brasilelzo Adriano de Souza, o
Mineirinho, vai disputar 3 etapa
do Rio da Circulto Mundial de
Suife, marcada pan comegar em
11 de maio, como lides do ranking
Ele guantiu a primeira colocagio
a0 se classificat para as semifinais
da etapa de Margatet River, na
Austrdlia, com uma vitdria sobee o

Fonte: Jornal de Brasilia

notte-americano Kelly Slater, o
que o 3 deixa com inalcangivess
21 mil pontos no tanking,

“Estou muito feliz pelo que
ACONTECEU NOSLa Ccompeticdo até
agora. Tem sido maravilhoso sur-
far Main Bevak ¢ The Bax comon -
das enctme”, comemora o brasi
leito, que “dropou” o tival
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Educagio Precoce, da Secretania

de Educagia Tanta dedicacioteve

resultade hoje, aos dez anos, a
menina conseguiu superar adefi~
cifncia e, além de praticar ginas-
tica olfmpiea ¢ natagao, estd ma-
triculada no 5° ano da Escola
Classe 304 Sul

0 servigo, que tem 27 anos
de existéndia, € oferecido em
18 escolas pablicas de Brasi-
lia, entre centros de educagio
infantil e especial, distribui-
dos em todas as regionais de
ensino. Atende 3.5 mil criangas
de aré trés anos ¢ 11 meses com
necessidades decorrentes de defi -
chéncias intelectual, visual audi-
tiva, fisica ou motora e multipla
transtomo global do desenvolvi-
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Fonte: Jornal de Brasilia
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Salvadores da patna

Filipinho e Italo vao as finais da etapa do Rio de Janeiro do WCT

O Brasil tem um representante
garannido na decislo da etapa do
o de Janeiro do Cisculto Mundial
de surfe(WCT)

Os brasileiros Filipe Toledo &
ftalo Ferreira venceram suas
baterias da fase de quartas de

final e irho se enfrentar na se-  (les

mifinal do evento sediado na
Barra da Tijuca,

Filipe Toledo. mais conhecsdo
«como Hilipinha, kxapmmnoam
frar na dgua pel da comy

um duelo patigear contra Jadson
André. Para munfar na batenia o
surfista matural de Baia Formosa
somou 14.30, com as nocas de 7.00
©7.30. O compatrices denvotado to-
talizou13.74 poneos, marcando 7. 87
5 87 como suas melhores pontua~

A Ausirilia também coboou wm |
vepresentante na final da etapa do
oo de fanetsa Em uma das bate~

peticio Ohuthmm 1500
POnLOS, 30 comseguar as nots 8 33
6.67. Seu rival na hatena, 0 nece-
landés Ricardo Chrissie alcancou 2
mazca de 1150, sendo eliminado
4 ltalo Ferreira teve que vencer

A fase semitfinal da erapa do Rio
de Janetso do WCT poderd ser dis~
putada hoje. A Ligs Mundial de
Sutfe (WSL) fard a chamada para
verificar as condigdes do mar da
Barrada Tyucaas h

Fonte: Jornal de Brasilia
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COINO 3 OCeNLago, 0 APOO €0 31~
porte 3 familsa e a0 estudante no
processo de desenvolvimento ¢
aptendizagem O objetivo é am~
pliaz as potencialidades da crian~
Ca, que Sio estimuladas em todos
os sentidos, com {000 em quatio
eixos: motor, cognitivo, de lin~
guagem e sacioafetivo

Sem esse tratamento, minha
filha ndo estaria nem andando’,
deckara Patricia,

» Na competicio feminina, &
brasileira Silvana Lima caiu na
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SN AL

Cidades
Tem de tudo

e para todos
no Picnik

Agenda varlada val até
as 23h na Praca dos
Cristals, no SMU, » 20

@ Pracados Cristais, no Setor Militar Urbano, é o cendrio. Hoje tem mais

Fonte: Jornal de Brasilia

IMAGEM 12 — Matéria 14/06/2015

-
X A

ST T ————

NOve Canoas ccuparam um
S04 CArtdes portan G (ddade
2 mashh de onlem

Espiritode Aloha = =
Atletas remam 45 Km na quinta

saibamais g 3
edica ntes, Moo s T i
entreaJK ea Costa e Silva e

6 sobs atietes IR
&‘__ # POCMIET0 TVOCHT 00
Natashs Dad Molin amadumes - 1 e expalhady peta
e . s sane pumon peesestes”. expica
Aadesho feminina daanoas = Cadta mrhamacho comd
Nowe cancan favatanas invat - havelana ¢ visivel, com atle- s o s RS X0l Dns
1am a3 aguas do Lage Paanad s tas em o
- barces da Ve (midopire metso e uma da Bades “A
ez Aligadsscome noClike Na - plrito de equipe ¢ demals. Ele [pomarn 3 ma-
vl v tanbenn conton com arleces  Taz vock ir além na remada, drugads ru etrald » agns
e indradealmenne de cate - mvod-k—':.m watd sendo colocads na
que o perowmo de 45 km < comn  CAT 0 gTUpe. eso te faz crescer S Agua pela primess ver'.
i et & comepemesecmentas; LazeT € OCUpacao dolago — Sareia
W0hem explica a atieta Gabriela da R Munio Usesupe A
“Eae evento ¢ uma concseniza-  Costa, stiets do modalidade Ao da comprecin o Travessls  nudmwnie’, die embarcachs stendetd o
Ghode |4 anmdevadalhe explica i quatre meses. rtas ¢ adovna - ETITAT M iws e
2 oepmczades A peowa, prodessora doren da canes hurvaana e adegeon  Himpera sas margens 4 g, ele
e Camaigen ¢ atlets Duana Nishs - deoumnas modablades aquinican.  actedil que 0 exporie amda apsda

st Com eqespes miseas de ho-
ment e malheter 2 comperido
seuarons letas de difeowntes L
earas e cooon n sucessn i franes
o Bralia

O esgwe o tovs 2 cxbade cren
cwnca de caren sevn de eximenc o
ewd cwacendn s como cerzas
medabidaden, enme el s Sand Up
Pakfle que tomam as apuas tran -
pslas o Lago Pacane. Vines gu-

éé

Quando a canoa ¢ 0
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Fonte: Jornal de Brasilia
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TERRA
C g 3
fA l 3
DaRedagio “Fstou thesmando tambem para
40 Xiet-
12, comn fata algumas orercas em
Celeiro de grandes tnatletas.  moseanbas només de plho e agos-
Brasiia tesa pakn e um dom o= e Lammeen para osoges Munduis
i - & mais adorados - evereas (o Policiais e Bormbetros) e pi-
da modalidade o XTERRA Emile nho Estos tentando ‘assobiat e
12 de julba, o Pammue Brmic Dom  chupar cana’ 30 mesmo temps”
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tasde 16 estados, profisstonaise  Alexandre observa ainda um

e b ara que
propeios bimites, mentais e fisicos,  assesnr o XTERRA. “Os acletas pas-
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ol notema, Moutsinte-  comenta
Tore 3te utma eeapa srfansl
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¢ 0 brasiliense Kenny Souza, ‘ ‘

o vmo 0y

PROGRAMACAD
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do titulos e competicdes
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de Brasilu no circuwe O local da
Prova ¢ meseo bono e tecnacn, na
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Inmean e 1 ek oeman mocur-
niceln

Parta fazet onsto 1o XTERRA sle
temn dyvidade o8 renos entie 2 Br-

esse ano e pretendo atictas de tode o Pais.

andar bem, ji que
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Rodeige Braga, competder
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doLago el

Asexandise Manzan 41, coere - b+
teralmene - por 8523 ¢ ques mar
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Fonte: Jornal de Brasilia
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A sorte estava com ele

Sairileso de ataque de tubardo como Fanning é raridade. Relembre alguns casos

Boberts Wagaer
e st At s s

Na veapera de complenss uma

come o seattatann Mick Parrerg
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See2 g, subin s prancha e for
seagarato o wma Lincha o e s
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Pata  engaren 0 legs do ackn
o presreme. oo
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Embora tenha sido o pri-
meite registro de ataque de
tubark ma WSL,

a
de tubarko contra surfistas

350 the raras assim.
80 que is30. Nem tados tém 3
metma serte de Fanning.

comeen has
tante o mundo 80 surfe tcaciey
‘este.ans Opovern HioCiresen, do
eaia de Les Aperres. na Tha da-
e

i
Asegiae s conbecds pels o)
Ao de st ¢ P o abel

sesbihzon 0 Yocal o s 3 I

ot s 0

Mike Coots

we
napraia

curlir o Sexta No Praia.

supelacéo “— hour no Bar da Corona.

Racapus de um e de

e mantarm 4 pramcha persa 2o
¢ 84 surfita

Fonte: Jornal de Brasilia
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=DEPOIS DA CORA

£u J4 conhecla a cidade, mas meus
filhos ndo. Como ¢ periodo de fértas.
Jurtamos o Util a0 agradivel

Capital ===
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visitantes — .
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Fonte: Jornal de Brasilia
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Competicio toma o Parque
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Fonte: Jornal de Brasilia
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Mudanca de rumo

AConfederacio Brasilewa de Vo
Jet {CBV) comunicou que mudou
deplanote queird anenciar na pet-
xima quarta, mo Rio, a5 quarm du-
Plas que irdo representar o Brast]
nos Joges Olimpicos do ano que
vem, 0o Rio. Agarha/Birhara Ses~
xa5 ¢ Pedro Solberg Bvandro deve-
1ho ser ot escolhidos 2 se juntaremna
Lasissa/Taliea e Alison/Bruno Sch-
madr, 3 casaficados.

Antenormesce. 3 CBV havia pre-
VIS0 A CONVOCACHO PUra janetro de
2016, de forma a poder utilizas mass
quatio ecapas do Circunto Basiletso
Para ohSerVar o ComDCAVees,

Com a antecipagio, o crité-
rio para a escolha da segunda
dupla de cada naipe no Rio
passa a ser o desempenho no
Circuito Mundial. € al nio hé

segredo. Agatha/Birbara sio saiba

as atuais campeis mundiais e

P o ranking do circul

Tém 6 350 pontos, contra ma 's

4710 de Juliana/Maria Elisa.  » A CBV utilizou um mnking

proprio para estipular a

FASE RUIM primeira dupla de cada género
No masculing, a CBV pode optar classificada para a Ofimpiada.

peb experiéncia de Ricardoe Ema- Mtlmmﬂl

nuel, campedes ol 05 em o titulo dial,

2004, mas o veteranos vém em  lideram o ranking com folga,
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nesos, 1o chegaram nem As quar- seguidos @ se garantiram com
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ndo brigatam por medalha nenhu - feminine, Larissa e Talita
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lhtsusdebmmenouuruimer tormeios na temporada

gundos colocadoa do sank . tonsl. Na aacional, 6

pico da Federagio lmrmrmaldr perdesam uma ver.

Vi Nﬂ (HVE)

Fonte: Jornal de Brasilia
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Dupla
campea
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palavras

Escolhidos como reservas para
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Fonte: Jornal de Brasilia
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PARQUES

Natureza,
amizades,
saude e
bem-estar
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APENDICE A - Formulario de pesquisa

Formulario com carater de pesquisa enviado de forma aleatdria para homens

e mulheres com a idade acima de 18 anos.

Sexo
- Masculino

- Feminino

Faixa etéaria

- Menos de 18
- Entre 18 e 25
- Entre 26 e 35
- Entre 36 e 45
- Maior que 45

Vocé sente a falta de uma praia em Brasilia?
- Sim

- Nao

Se sim, como vocé faz para suprir a falta de uma praia em Brasilia?
*@ possivel marcar mais de uma opgéao

- Com esportes

- Com atividades de lazer similares a de uma cidade com praia

- Usando roupas caracteristicas da populacgéo litoranea

- Qutros

Desses eventos e projetos que ocorreram/ocorrem em Brasilia, quais vocé ficou
sabendo?

*@ possivel marcar mais de uma opc¢éao

- Na Praia

- Isoporzinho na Orla do Lago

- Campeonato Mormaii de wakesurf

- Praia do Cerrado
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- Movimento dos Sem Praia
- Longbrothers

- Nenhum

Como vocé ficou sabendo desses eventos/projetos?
*€ possivel marcar mais de uma opgao

- Jornal e revista

- Midias Sociais

- Televiséo

- Radio

- Propaganda

- Amigos

- Eu néo fiquei sabendo

- Outros

Ao saber da divulgacdo de um evento ou projeto desse tipo, o0 quanto isso te
influencia a conhecer e participar?

- Nao me influencia

- Pouco

- Razoavel

- Muito

Comparando Brasilia atualmente com 4 anos atras, vocé acha que eventos
relacionados ao Lago Paranoa...

- Aumentou

- Diminuiu

- Manteve a mesma proporgao

Sabendo da existéncia de esportes e atividades de lazer no Lago Paranoa, o quanto
vocé se interessa em participar

- Muito

- Pouco

- Ndo me interessa



46

Com que frequéncia vocé pratica atividades, tais como: stand up paddle, longboard,
wakesurf, futevolei, caiaque, volei de areia, kitesurf, windsurf, entre outros.

- Uma vez por més

- Duas vezes por més

- Trés vezes por més

- Quatro vezes por més

- Mais de quatro vezes por més

- Nenhuma vez por més

Vocé acompanha a programacao desses esportes, através de
*@ possivel marcar mais de uma opc¢ao

- Jornal e revista

- Midia online (sites, blogs, portais, redes sociais, entre outros)
- Midia offline (banners, flyers, panfletos, entre outros)

- Televiséo

- Eu ndo acompanho

- Outros



APENDICE B - Questionario de entrevistas com produtores

Questionario de entrevista com produtores de eventos e projetos locais

relacionados a esse ambiente.

- Por qual motivo vocé resolveu criar o projeto?

- De que maneira vocé percebeu a necessidade de um projeto desse em Brasilia?
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- De que maneira vocé utiliza a comunicagéo para divulgar o seu projeto e atingir as

pessoas?

- Qual a visao empreendedora disso em Brasilia?

- Como vocé vem trabalhando a midia offline e online?

- Vocé percebe que tem um crescimento ao longo da histéria, das pessoas terem
necessidade de buscarem esse tipo de ambiente?

- Vocé acha que em Brasilia, as pessoas acabam buscando alternativas, assim

como o seu projeto, pela falta de uma praia na cidade?

- A cultura de Brasilia favorece ao sucesso do projeto? Se sim, porque?

- Vocé acha que o turista ao chegar em Brasilia se surpreende com a cidade, por

conta desse ambiente como uma maneira de turismo?

- Apesar de nédo ter essa praia em Brasilia, vocé acha que atualmente, cada vez

mais as pessoas levam um estilo de vida litoraneo?

- Vocé vé apenas os jovens buscando essas alternativas ou os mais velhos

também?

- Brasilia, € um litoral sem mar?



