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“— temos dons em excesso. E sé uma coisa
nos atrapalha e, por vezes, invalida as nossas
qualidades. Quero aludir ao que eu poderia
chamar de “complexo de vira-latas”. Estou a
imaginar o espanto do leitor: — “O que vem a
ser isso?” Eu explico.

Por ‘complexo de vira-latas’ entendo eu, a
inferioridade em que o brasileiro se coloca,
voluntariamente, em face do resto do mundo.”

(Nelson Rodrigues, Complexo de Vira-latas, A
sombra das chuteiras imortais: crénicas de chutava,
Companhia das Letras - 1993)



RESUMO

A Copa do Mundo no Brasil foi um evento bastante discutido antes, durante e apés a
sua realizacdo. Seja da otica do legado e também dos investimentos em
infraestrutura necessarios para receber um evento deste porte no Pais e
principalmente na cidade-sede. Este trabalho se propds a uma analise de caso sobre
0s ganhos de visibilidade do ponto de vista dos conceitos do marketing de cidades
para a capital federal Brasilia, e da avaliacdo de quem veio, vivenciou e
experimentou a cidade de uma forma diferente em um periodo de grande euforia
coletiva como foi o Mundial no Pais. Brasilia j& nasceu capital e ndo participara
desde sua inauguracdo na década de 1960 de um megaevento que trouxesse
retorno de imagem. O resultado da selecéo brasileira ndo foi o esperado em campo,
entretanto, a janela se abriu de forma ampla e os ganhos se trabalhados de forma
planejada podem dar frutos a longo prazo, como ocorreu em cidades que também
receberam eventos de grande porte como foi as Olimpiadas de Barcelona em 1992
e Londres em 2012. Os cases sdo apresentados e comparados com a experiéncia
brasiliense e oportunos para a referida andlise.

Palavras-chave: Copa do Mundo. Brasilia. cidade-sede. turistas. imagem



ABSTRACT

The Brazil World Cup was an event that moving a lot of discussion before, during and
after your achievement. Those conversations be the points of viewers of the legacy
and the infraestruture investiment for receive one event of this size in the country and
mainly in host city. This work proposes a case anlysis about the win of visibility of the
citie’s marketing concept view for the federal capital Brasilia, and the appreciation of
who came, lived and feel the city of a diferente form in a period of big collective
happiness and euphoria as was as the world cup in Brazil. Brasilia was born capital
and it won't participate since your construction in 1960s of a big event that bring
image return. The performance of the Brazilian team wasn’t satisfactory, however,
the window the window itself opened broadly and earnings are worked out in a
planned manner can bear fruit in the long time, as occurred in cities that also
received large events as was the Barcelona Olympics in 1992 and London in 2012.
The cases are presented and compared with the Brasilia and timely experience for
the observation.

Keywords: Worldcup. Brasilia. hosty city. Image. tourists
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INTRODUCAO

O megaevento esportivo Copa do Mundo possibilita uma vasta janela
de visibilidade midiatica e um leque de opc¢bes para aprimorar a gestdo da imagem
junto ao universo de publicos que se relacionam direta ou indiretamente com o
Mundial. O presente trabalho visa analisar esse cenario, os resultados desse
impacto em Brasilia que interferiu diretamente na vida de brasilienses, brasileiros e
publico internacional. Além de ter a intencdo de lancar vistas para um novo
posicionamento da cidade, o evento em si trouxe horizontes para estudos futuros

sobre a forma como, principalmente, os turistas percebem e falam sobre a cidade.

Sediar um evento de tamanha magnitude, desperta o interesse das
pessoas em aprofundar seu conhecimento sobre a cidade, bem como ser um convite
aos visitantes de todo canto do mundo a desvendar as caracteristicas peculiares de
Brasilia. De acordo com pesquisa publicada pelo Reputation Institute for Public
Relations, as reputacbes sao criadas por meio de trés diferentes canais:
experiéncias diretas, canais de comunicacao e pelo que os outros dizem a respeito
de algo. (SCHREIBER, 2008)

O presente trabalho buscou analisar o0 megaevento Copa do Mundo com
foco no marketing de cidades direcionado para o caso de Brasilia. Os olhos do
mundo estiveram destinados para o pais, suas belezas e peculiaridades dos
destinos que sediaram o evento. A experiéncia brasileira contou com 12 cidades-

sede, entre as quais, Brasilia — a capital federal.

Como foi um evento de grande porte, bastante noticiado pela imprensa
local, nacional e internacional, para fins de delimitacdo académica, neste estudo de

caso foram trabalhadas diferentes formas de pesquisas.

Entre os pontos utilizados para a analise estdo as projecdes do Ministério
do Turismo antes do evento com compilacdo de dados com as caracteristicas do
evento, perfil do publico, avaliagdo feita na Copa do Mundo da Africa do Sul em
2010. Além disso, de pesquisas realizadas pela Secretaria de Turismo e Projetos
Especiais do Distrito Federal em dois portdes prioritarios de circulacdo do publico
foco (aeroporto, rodoviaria), e nas proximidades do Estadio Nacional de Brasilia

Mané Garrincha durante os setes jogos com o publico final, os turistas.
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Foram utilizadas para a construcdo da andlise do marketing de cidades
empregado, a forma como a cidade-sede Brasilia é promovida em eventos
internacionais e estratégicos. O reforco da marca “Brasilia” que é utilizada como
mote de promocao nos eventos internacionais, nos pontos de atendimentos locais, e

em campanhas em meios de comunicacao especializados.

Desde a escolha das cidades-sede em 2009, acdes foram estabelecidas
para apresentar os atrativos do destino Brasilia como potencial escolha dos turistas

durante a Copa do Mundo.

A avaliacdo destes turistas pode gerar a longo prazo uma propagacao de
experiéncias e o aperfeicoamento do trabalho do gestor para estratégias de
desenvolvimento da infraestrutura, servi¢co de informacédo junto a populacéo. Brasilia
tem um calendario de grandes eventos até 2019, e o desafio é tracar estratégias
para que o desenvolvimento e os fatos peculiares do destino despertem a atencao e

colaborem para a reputacéo da cidade perante seus diversos publicos.

Neste processo, 0s publicos-alvo primarios foram trabalhados em suas
especificidades: agentes e operadores de Turismo, midia especializada na cobertura
de Turismo para apresentar o destino e suas particularidades, para assim, criar o

ambiente propicio para atingir o publico final: turista.

De acordo com Gastaldo (2002,p.20) , na obra Patria, chuteiras e
propagandas, que langou olhos sobre a Copa de 1998, na Franga, “o futebol no
Brasil € hoje (e tem sido nos ultimos cinquenta anos) uma atividade de enorme
importancia social, cujas consequéncias transcendem o campo de jogo, tornando-se
mesmo questdo de Estado.” Na experiéncia do autor, ele narra jogos que ocorreram
do outro lado do continente, que ja influiam na dinamica brasileira, no transito,

estabelecimentos bancarios e comércio.

O futebol faz parte da cultura nacional brasileira, em campo o resultado
pode néo ter sido o esperado, mas o planejamento e o beneficio que a visibilidade
do pais (em tempos de redes sociais). De acordo com dados da Secretaria
Extraordinaria da Copa em Brasilia e do Facebook, cerca de oito milhdes de fotos
foram enviadas pelo celular dentro do Estadio Nacional Mané Garrincha, e 134 mil

pessoas fizeram check-in dentro do estadio.
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A equipe que representou 0 pais, pode nado ter atingindo o desfecho
esperado, mas o ganho de visibilidade do pais e das 12 cidades-sede, poderdo
render a longo prazo novas perspectivas de enxergar a importancia da gestao da
imagem, e nos processos decisorios enxergando o Turismo como ferramenta
importante de marketing. (COBRA, 2001).

O trabalho se estrutura em quatro partes. O primeiro capitulo apresenta o
conceito do termo: marketing de cidades, desde a sua estruturagdo inicial que data
de 1990 até os estudos recentes sobre a tematica. Por sua vez, o segundo resgata
as projecoes feitas por estudos do Ministério do Turismo para a cidade de Brasilia, 0

planejamento de Brasilia para a Copa do Mundo.

A terceira parte deste trabalho se dedica ao estudo de caso propriamente
dito sobre o marketing de cidades que foi utilizado nos preparativos do Mundial para
cidade e no resultado do evento em termos de movimenta¢do econdmica, avaliacao
da imagem da cidade. O ultimo capitulo da analise apresenta as boas experiéncias
em outras cidades que receberam megaeventos e trabalharam sob a oOtica do
marketing de cidade para o desenvolvimento de acdes em prol de melhorias para a

comunidade.

Neste capitulo, dois casos serdo apresentados da experiéncia de gestores
diretamente envolvidos na organizacdo e participacdo em megaeventos esportivos.
O primeiro dos resultados dos Jogos Olimpicos de Barcelona 1992 e de Londres de
2012. Além disso, uma comparacdo com o0s resultados da pesquisa em Brasilia

serdo apresentados de forma analitica.
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1 MARKETING DE CIDADES
1.1 Perspectivas iniciais

O termo cidades possui origem divergente entre os autores das escolas
teoricas. Para Weber, por exemplo, em sua obra Economia e Sociedade, o conceito
de cidade pode ser definido de vérias formas diferentes, mas de forma resumida, ele
a identifica como “a cidade € um assentamento relativamente fechado, e nao
simplesmente uma colegdo de numero de moradias separadas”. (WEBER, MAX.
1978, p.1212)

Para o autor, a cidade deve contemplar esses fundamentos: a existéncia de
uma sede territorial-regional, um centro que supra as necessidades econdmicas e
politicas, comércio no qual possa se adquirir bens um oikos que gere uma fonte de
renda; e também a realizacdo de trocas de bem de forma regular como componente
primordial das atividades aquisitivas e da satisfacdo das necessidades dos

moradores.

J4 para a pesquisadora do assunto Béarbara Freitag, muitas cidades
adquiriram ao longo dos anos caracteristicas mistas agregando fun¢des podendo ser
tanto a sede de governo, como cidade produtora e outros. A autora critica os estudos
de Weber sobre a delimitagcdo e origem exata das cidades a partir de conceitos
ocidentais, apenas aquelas que sao inspiradas no conceito feudal de diviséo.
Reduzindo a ‘vilas’, a organizagdo em que se encontram varias comunidades na

China e Russia, por exemplo.

Para além da anélise de Weber, Freitag a partir de um ponto de vista mais
contemporaneo com multiplos usos, uma cidade que busca um posicionamento, que

€ viva, e esta em constante transformacao social.

Caracteristicas importantes reunidas dos pensamentos contemporaneos e
modernos propuseram uma forma diferente de repensar no posicionamento das
cidades e colaborou para uma visdo de infraestrutura organizacional de forma mais
elaborada, esteticamente belo, racional e funcionalista. Ap6s encontro programatico
de urbanistas e arquitetos em 1933, na Grécia resultou um documento denominado,
Carta de Atenas. Este versa sobre o estabelecimento de principios basicos de morar

e viver do século 20.
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A esséncia desse receitudrio [Carta de Atenas] do urbanismo moderno
consiste em distinguir quatro funcdes basicas, a serem respeitadas na
projecdo, no planejamento e na reforma urbanos: a funcdo de habitar, a
funcdo de trabalhar, a funcdo de circular e a funcdo do lazer. (FREITAG,
2007, p.59 - grifo nosso).
O documento formulado no encontro grego foi a base para o pensamento de
Le Cobursier. Ele inspirou o urbanista Lucio Costa a se abastecer de conhecimento

para os tracos do planejamento urbanistico do Plano Piloto de Brasilia em 1956.

1.2 Conceitos de marketing

O termo marketing passou por transformagdes ao longo dos anos, visto a
principio como um dos bracos da Administracdo. Do ponto de vista empresarial,
o desempenho do marketing esta relacionado a produtos e servi¢cos existentes e
novos no mercado, a organizacao da distribuicdo, padroes e desempenho dos
servicos e crédito, mas de acordo com (Drucker, 2006, p.43), “os objetivos para
essas areas s6 podem ser estabelecidos apos se tomarem duas decisbes-chave:
decidir sobre a area de concentracdo e decidir sobre o posicionamento no
mercado” Para ele, o marketing passou por um processo de evolucdo do uso

dos conceitos de administracéo a distribuicdo e as vendas.

Mas, esta visdo focada apenas no ponto de vista empresarial, de tornar o
produto mais atraente tem mudado de perspectiva conforme o mercado va se

tornando mais especifico e o publico cada vez mais exigente.

Na visao de Kotler, o marketing tém func¢des diversas desde a promoc¢ao
de eventos, pessoas, produtos, marcas. Esta Ultima conquistando os parametros
de intangibilidade (o valor além do que pode ser mensurado). Entre os classicos
das discussbes sobre marketing estd a obra Administracdo em Marketing de

Kotler. Para ele,

z

Normalmente, o marketing & visto como a tarefa de criar, promover e
fornecer bens e servicos a clientes, sejam estes pessoas fisicas ou
juridicas. Na verdade, os profissionais de marketing envolvem-se no
marketing de bens, servicos, experiéncias, eventos, pessoas, lugares,
propriedades, organizagdes, informacg6es e ideias. (KOTLER, 2000,p. 25)
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Para Tavares, a visdo de Kotler se modificou “Se o marketing é feito para
o individuo, ndo se pode desarticular o pensamento do que a marca deve se
basear em uma analise antropocentrista. As escolhas do homem individuo séo
baseadas em emoc¢ao.” (TAVARES, 2003, p.54)

Com o intuito de atingir o objetivo, o marketing se expressa por meio de
ferramentas que buscam reavaliar se as estratégias implementadas estédo

cumprindo sua fungéo.

A reavaliacdo estratégica procura rever o que foi implementado para decidir
Novos rumos para 0 processo, mantendo os aspectos implantados com
sucesso e revendo o que nao esta funcionando. Na verdade, o processo
estratégico funciona como um ciclo, revendo as questdes residuais nao
resolvidas nas primeiras etapas do ciclo ou surgidas durante a
implementacéo (CHIAVENATO; SAPIRO, 2003, p. 388)

A realizacdo de eventos requer planejamento. O precursor do Planejamento
na Escola Classica de Administracdo Henry Fayol entendia que o planejamento € a
tarefa de tracar o que deve ser feito e o modo de executar, a fim de atingir os

objetivos da empresa.

Para Chiavenato (2004, p.XIX):

Planejar é conhecer e entender o contexto; é saber o que se quer e como
atingir os objetivos; é saber como se prevenir; é calcular os riscos e buscar
minimiza-los, é preparar-se taticamente, € ousar as metas propostas e
superar-se de maneira continua e constante. Planejar n&o € so vislumbrar o
futuro, mas é uma forma também de assegurar a sobrevivéncia e a
continuidade dos negdcios.

Para ele, o planejamento esta centrado em uma sequéncia de seis
passos: definicAo dos objetivos, verificacdo da situacdo atual em relacdo aos
objetivos estabelecidos, desenvolver premissas quanto as condi¢des futuras,
analisar as alternativas de acédo, escolher uma estratégia de acdo em meio as

alternativas, implementar o plano e avaliar os resultados.

O marketing foi criando diversos bracos e conceitos especificos utilizado

para inUmeras atividades.

1.3 Marketing de cidades
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O marketing de cidades é uma vertente que trata da transposi¢cdo do qual a
gestdo publica deve buscar uma ‘identidade’, assim muitos termos utilizados na
iniciativa privada sao utilizados para a busca de um nicho de atuacdo. Nesta
concepcao, o marketing € utilizado para o desenvolvimento de estratégias e acbes

gue comercializem a imagem da cidade.

Os conceitos de Kotler (2004), Kolb (2006) aplicadas as necessidades cada
vez mais reais das cidades repensarem as estratégias de promog¢do com objetivo de
atrair turistas, empresas, pessoas e novos clientes. As propostas também englobam
os residentes de ampliar o sentimento de orgulhos do local que vivem . Estas sao as
principais razfes apontadas para justiticar a pertinéncia em adotar técnicas de
gestdo da marca no dominio dos lugares. (KOTLER, 2004)

Nos estudos de Azevedo, o desenvolvimento de estratégias do marketing
aplicados a cidades devem colaborar para o0 gestor ao que concerne: 0
posicionamento (da cidade), definicdo de objetivos e prioridades, criacdo de fatores
e competitividade, na tomada de decisdo de fatores tangiveis (infraestrutura) e
intangiveis (marca, comunica¢do). Também atuam para a manutencdo desta marca

perante seus ‘consumidores’ para guiar a tomada de decisao.

As experiéncias em megaeventos tém cases que contribuiram para um
crescimento de cidades a longo prazo. A cidade cataléd de Barcelona, por exemplo,
foi sede das Olimpiadas de 1992. A realizacdo do evento contou com articulagdes de
11 anos antes, ndo era uma mera ideia de ser anfitrid, mas também uma
oportunidade de desenvolver a cidade e ampliar o Produto Interno Bruto (PIB). Além
de ser uma forma de explorar a janela de visibilidade que o evento proporcionar e
atrair turistas. A marca Barcelona ganhou proje¢des internacionais e passou a

representar: design, criatividade, cultura, qualidade de vida.

O modelo de financiamento buscou a parceria publica-privada e também
investiu mais em obras de desenvolvimento da cidade e nao apenas em
equipamentos esportivos. Entre as 43 instalagdes utilizadas apenas 15 eram novas.
Os comités organizados apés mais de 20 anos da realizacdo ainda se reiunem para

debater temas de interesse social.

Ja4 um case que colocou a mostra ndo apenas o desenvolvimento de uma

cidade, enquanto poténcia foi Beijing 2008. Para a cidade chinesa, os Jogos
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Olimpicos propiciaram a oportunidade de empreender profundas reformas urbanas e
colocaram-na em destaque no cenério internacional. O planejamento do evento foi
embasado em obras monumentais e a imagem da China como superpoténcia
mundial. Entretanto, os problemas sociais, econdmicos, politicos, ambientais
também ficaram em evidéncia devido a janela de visibilidade que os megaeventos

proporcionam.

Outro modelo que também se destacou foi das Olimpiadas de Londres que foi
realizado entre os dias 26 de julho a 12 de agosto de 2012. O lado leste londrino
(East Side) em Stratford — distrito no qual se implementou as estratégias para a

realizacdo do evento- e também foi o bairro onde se localizou o Parque Olimpico.

Entre os principios trabalhados como ideias centrais que norteariam o projeto
estava a inclusao social, a importancia do esporte, a utiliza¢do racional dos residuos,
as mudancas climaticas. Estes motivos estiveram entre 0s principais para o trabalho

da regiao de Stratford.

O caso especifico de Londres houve um processo de transformacédo e
readequacdo da Vila Olimpica para 2.800 familias da capital inglesa. Stratford foi

planejada com estratégias para médio e longo prazo.
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2 PLANEJAMENTO DE BRASILIA PARA A COPA

2.1 Olho no lance: Expectativa para megaeventos

A logistica do Mundial fez necessario um planejamento que incluia: controle
operacional, preparacdo da cidade para receber turistas, obras e até a entrega de

arena que conseguisse atender ao porte do evento internacional.

Para a realizacdo de megaeventos como Copa do Mundo, varias instituicoes
publicas assumem as responsabilidades de acordo com a competéncia que |hes
cabe. Em 2009, dois anos apds a escolha do Brasil como sede da Copa do Mundo
FIFA 2014, o Ministério do Turismo langcou documento que visava definir aces e

compromissos com os representantes das cidades-sede.

O documento foi lancado antes da Copa do Mundo da Africa a entidade
reafirmar o compromisso em busca da realizagdo de um bom evento.
Reconhecer que megaeventos, como a Copa do Mundo de Futebol da FIFA,
podem ajudar na estruturacdo de desenvolvimento local e nacional, permite
nos entender que, por intermédio do prazo definido para a realizacdo do
evento, € possivel antecipar projetos e agfes, aliar esforgos divergentes e
acelerar processos fundamentais em prol de uma execucdo Otima do
evento. A Copa deve ser encarada, portanto, como uma oportunidade de

mobilizagdo impar para realizacdo de projetos que, por diversos motivos,
ndo obtinham a prioridade devida. (BRASIL, 2009, p.10)

A partir da prerrogativa inicial do planejamento de definir objetivos,
as estratégias do Ministério do Turismo (MTur) em relacdo ao evento
Copa do Mundo foram realizadas com base na definicdo apresentada de
mapa estratégico dos tedricos do Harvard Business School, Robert
Kaplan e David Norton. Os autores apresentam uma solucdo grafica que
sintetiza de forma clara e traca o elo entre a formulagcéo e a execugao das
estratégias. O estudo optou pela metodologia, pois dispbe de capacidade

de sintese, além de facilitar a criagéo de indicadores.



Figura 1 - Reestruturagdo das cidades-sede

otimas de atendimento aos turistas, promovendo a imagem do Brasil e o legado
de um ambiente de desenvolvimento sustentavel.
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Além da proposta estratégica apresentada pelo MTur, outro estudo
importante foi realizado no periodo que concerne entre os dias 12 de
junho e 2 de julho de 2010, na Africa do Sul. Durante este periodo, 4.835
pessoas foram entrevistadas face a face, distribuidas pelos paises de

onde os turistas sdo oriundos.

A divisado foi feita da seguinte forma: 46% da Europa, 41% da
Ameérica, 6% da Africa 4% da Asia e 3% da Oceania. O estudo apontou
que 87% dos turistas financiaram a propria viagem. As questdes
levantadas que originaram os graficos eram: Quem pagou/financiou a
maior parte da sua viagem? (RU) / Q7. O amigo ou familiar que financiou
a maior parte da sua viagem esta com vocé aqui na Africa do Sul? / Q8. O
patrocinio ou prémio desta viagem foi em seu nome ou o(a) sr(a) veio
como acompanhante? Conforme o quadro descritivo abaixo.
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Figura 2- Perfil do plblico que foi ao Mundial na Africa do Sul
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Fonte: Ministério do Turismo, p.4: 2010

83% de homens e 17% de mulheres, 60% de solteiros, 36% casados, 3%
divorciado ou separado e 1% viuvos. Também definia a escolaridade: 54%
ensino superior, 21% especializacdo ou poés, 14% ensino médio e 11%

mestrado ou mais. A média de idade do publico era de 34 anos.

frequenta o evento. O dado € importante, porque apresenta indicadores

TOTAL

Africa

Europa

América

Oceania

Asia

A pesquisa apontava o perfil do publico do evento Copa do Mundo:

Também foram apontadas pela pesquisa, a renda do publico que

Em %

PRINCIPAL FINANCIADOR DA VIAGEM

Esta pagando a viagem do préprio bolso
M Familiares/amigos pagaram a maior parte

73

M Foi um patrocinio ou prémio

87

87

89

para os esfor¢cos de planejamento, segue abaixo o quadro:
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Figura 3- Gastos dos turistas na Copa da Africa do Sul

GASTOS COM A VIAGEM — EM REAIS
(excluindo passagem aérea internacional)

Bases: Entrevistados que citaram  ——mswssssmsmssinin i ; 33% NS ou Recusaram citar o valor, em especial os

valores gastos na viagem (délar ou H africanos
euro): 77% (3.725 casos) Em %
——
1 Até 3.500 reais m Mais de 3.500 a 7.000 reais
Base . ) ) ) Média  Mediana D°SVi©
M Mais de 7.000 a 10.000 reais M Mais de 10.000 reais padrao

3725 TOTAL TOTAL 114125 6.746,1 5.953,2

AFRICA (71527

A

210 Africa 44974 458303

1667 Europa EUROPA 112593 6.746,1 5.9746

1592 América 7) 70596 60923

106  Oceania 7.059,6 5.959,7

150 Asia 4.788,3

Fonte: Q14. Qual 0 gasto total pago pelo(a) srfa), o Africa do Sul, com esta viogem EXCLUINDO  passagem aérea internacional? Este volor deve incluir hospedagem,
alimentaghio e todos os gastos que o{a) srfa) teve ou terd durante  sua estacia na Africa do Sul. Se ndo souber, por faver, fage uma estimativa.

Fonte: Ministério do Turismo, p.9. 2010

O recorte a seguir mostra que ja em 2010, os estrangeiros tinham o
conhecimento sobre a proxima sede do Mundial, o Brasil. Bem, como se
ja tinham vindo ou ndo ao Pais. Os dados mostram que o publico-alvo
gue gosta de Copa do Mundo ja tinha conhecimento sobre o Brasil e
deste montante pesquisado, 20% ja havia visitado o Pais e 80% nunca
tinha visitado. O que poderia ser explorado como publico em potencial
para o evento. Visto que o Brasil possui caracteristicas que encantam os

estrangeiros.



Figura 4- Andlise da Copa da Africa 2010

VISITOU OU NAO O BRASIL

Bases: Entrevistados ndo Em%
. brasileiros: 94% (4.556 casos)

Base Ja visitou o Brasil M Nao visitou o Brasil

Africa

307

2204  Europa 8

1 —
1721 América 26
122 Ocaania 14 —

(24)
{93}

202 Asia | 7

Fonte: 026.1. O{A) sra) jd visitou o Brosil?

Fonte: MTUR,2010, p.13

No dia 13 de maio de 2014, o Ministério do Turismo apresentou a
projecédo para a Copa do Mundo que ocorreria entre junho e julho deste
ano. O estudo é resultado do cruzamento de dados da pesquisa feita
durante a Copa das Confederacdes 2013 que ocorreu em seis cidades-

sede, o estudo da Demanda Turistica Nacional e a Internacional.

A movimentacao financeira da Copa das Confederacdes da cadeia
produtiva do turismo até o inicio do torneio-teste foi de R$20,7 bilhdes, e o
impacto de investimentos publicos e privados da Copa de R$19,2 bilhdes.
O impacto geral dos gastos dos turistas (nacionais e internacionais) foi
estimado em R$991,6 milhdes e do Comité Organizador Local de
R$524,4 milhdes.

A tabela abaixo apresenta o resultado das projecbes por capital
para a Copa das Confederagbes da circulacdo de turistas nacionais e
estrangeiros. Cabe salientar que Brasilia recebeu durante a Copa das
Confederagcbes em 2013 apenas o0 jogo de abertura, no dia 13 de junho,
no Estadio Nacional de Brasilia Mané Garrincha.



Figura 5-Demanda turistica nacional

Cidade-sede N° de Gasto per Gasto per Total de Total de

Turistas capita capita Gastos Gastos
Brasileiros na cidade Total na Viagem na Cidade na Viagem

247.637 1.348,41 193.582.473,21 346.065.277,29

Fonte: MTur, Fipe, p.6, 2014

A tabela acima apresenta o cenéario da Copa das Confederacdes
no Pais, o evento considerado teste para o Mundial que ocorreu em 2014.

Figura 6- Demanda turistica internacional

N° de Turistas Permanéncia Gasto Diario Total dos
Cidade-sede Estrangeiros (*) Média Per capita Gastos

cidades-sede (total) 82.880.583
Total Brasil 25.630 253,99 102.178.183
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Fonte: Ministério do Turismo &Fundagéo Instituto de Pesquisas Econdmicas Fipe,, p6, 2014

A Demanda Turistica Nacional ¢ realizada desde 1998 no Brasil. A
época apenas 96 regides eram pesquisadas. O ultimo estudo foi realizado
no periodo que compreende 2010 a 2011, em que 137 municipios foram
pesquisados com cerca de mais de 37 mil entrevistas domiciliares. A
constatacdo deste estudo aponta dados como: a cada 100 domicilios: 44
deles, pelo menos 1 de seus residentes fez ao menos 1 viagem



doméstica no ano referéncia (2011) 4,3 deles — pelo menos 1 dos
moradores fez viagem internacional. O pardmetro médio dos
entrevistados: viajantes ou ndo, mostram: 63% chefes de familias, 60,9%
género feminino e 39,1% masculino, idade média de 47,4 anos e renda
familiar de R$2.394,63.

O quadro abaixo estratifica as viagens domésticas feitas, em 2011,

Brasilia esta entre os cincos destinos que o visitante nacional j& optava.

Figura 7- Destinos brasileiros mais visitados

Quadro 27 — Destinos mais Visitados nas Viagens Domésticas, por Renda

Destinos mais Visitados nas V. Domésticas, por Renda (em %)
Classe de Renda Mensal Familiar

Deslinos De0adSM | Dedai5SM | Mais de 15SM Total

S#0 Paulo - SP 43 B,1 8,0 55
Rio de Jangiro - RJ 26 40 6,0 36
Salvador - BA 20 20 33 22
Fuortaleza - CE 1.7 22 35 21
Brasiia - DF 20 18 21 19
Redie - PE 19 17 20 18
Natal - RN 18 16 24 18
Curiha - PR 13 20 25 1,7
Florianbpolis - SC 08 22 28 1,7
Belo Horizonke - MG 14 15 18 15
Goiania - GO 14 15 18 15
Porio Alegre - RS 12 13 14 13
Caldas Novas - GO 10 15 15 13
Jo#o Pessoa - PB 13 08 10 11
Teresina - Pl 17 02 02 09
Maceit - AL 05 10 15 0.8
Praia Grande - SP 06 1,0 0§ 0.8
Guarujs - SP 03 10 14 08
Aparecida - SP 1,1 0,6 02 0,8
Sao Luis - MA ] 06 0,7 0.8
Porio Seguro - BA 04 1,0 12 0.7
Sanbs - SP 05 09 0,7 0.7
Cabo Frio - RJ 06 0.8 06 0.7
Ubaluba - SP 03 ng 12 07
Balnedrio Camborii - SC 04 08 08 0.6
Belém- PA 07 05 0,7 06
Manaus - AM 0,7 06 05 0.6
Aracaju - SE 06 05 ] 0.6
Gramado - RS 02 07 15 0.6
Carpinas - SP 04 07 07 05
Qufros 65,4 578 46,5 59,9

Total 100,0 100,0 100,0 100,0

Varidvets: O4_Classes_Ajusbda_Pese; Cidades_Muliplas

Fonte: FIPE, p.63, 2012
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Ja da Demanda Turistica Internacional, especifica 21 cidades mais
visitadas pelo turista estrangeiro de 15 paises diferentes. Estreitando a
pesquisa para a Capital do pais, resulta o quadro abaixo, com

informacdes sobre a origem dos turistas.

Figura 8- Origem dos turistas internacionais

Caracteristica da viagem

2006 | 2007 | 2008 | 2000 | 2010 | 2011 | 2012

Pais de residéncia (%)
Estados Unidos 202 | 239 | 160 | 286 | 127 | 148 | 121
Argentina 46 45 84 10,0 113 123 121
Franga 8,3 12,0 55 53 a7 57 6.7
Poriugal 46 29 28 2,0 17 27 6.4
Alemanha 59 34 78 5,6 53 44 48
Repiblica da Corgia - - - - 16 - 45
Calémbia 39 0.8 26 23 15 4.1 3,9
Italia 45 72 55 16 31 45 3,8
Espanha 49 5.8 33 25 27 85 33
Paraguai (] 0,1 39 34 36 22 3

Fonte: FIPE, p. 65, 2013

O cruzamento das informacdes gerou a tabela de projecéo para a
Copa do Mundo FIFA 2014, abaixo por cidade-sede da quantidade de

estrangeiros e brasileiros e de gastos no Brasil:



Figura 9- Gastos nas Cidades-sede

Cidade-sede Estrangeiros | Brasileiros Gastos no Brasil

Belo Horizonte 62.388 322.340 RS 695.627.806,45
Brasilia 79.610 411.319 RS 887.652.035,48
Cuiaba 27.945 144381 R$ 311.585.545.16
Curitiba 26.645 137.666 RS 297.091.883.87
Fortaleza 65.313 337.449 RS 728.238.745.16
Manaus 28.595 147.739 RS 318.832.777.42
Natal 27.945 144 381 R$ 311.585.545 16
Porto Alegre 42242 218.251 RS 470.998.835.48
Recife 37.368 193.068 RS 416.653.200,00
Rio de Janeiro 89.846 464.203 R$ 1.001.781.829.03
Salvador 48.741 251.828 RS 543.461.748.39
Sao Paulo 63.362 327.375 RS 706.490.048,39
TOTAL PREVISTO | 600 mil turistas | 3,1 milhGes de turistas | R$ 6.690.000.000,00

Fonte: FIPE, p.65. 2013

O governo brasileiro entdo apresentou a Matriz de
Responsabilidade da Copa do Mundo que consistia em obras necessarias
para a realizacdo do megaevento esportivo. Nesta relacdo, para o Distrito
Federal estavam previstas adequacdo da BR 047 — trecho de grande
circulacdo nas proximidades do aeroporto, reconstrucdo do Estadio
Nacional de Brasilia; concessao, reforma e construcdo de novo médulo
operacional no Aeroporto Juscelino Kubitschek. Além de modernizacao de
servicos e suporte as competicdes, acdes integradas das Forcas de
Seguranca, acfes de infraestrutura de Turismo e construcéo de estruturas

complementares.

Antes do Mundial, a midia mostra um cenario desenhado de
problemas, violéncia, manifestacées contrarias ao evento pelo aporte dos

investimentos.
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3 ESTUDO DE CASO: MARKETING DE CIDADES — UMA ANALISE DA COPA DO
MUNDO EM BRASILIA

3.1 Analise da Copa do Mundo em Brasilia

ApoOs o desenho da organizacéo, do planejamento e da expectativa
do Mundial, chegou o0 momento de realizar 0 megaevento pela primeira
vez na cidade e avaliar a forma como a Copa do Mundo ocorreu em

Brasilia.

A reacdo do publico ao evento Copa do Mundo foi além das
expectativas estimadas. Os brasilienses, o0s turistas nacionais e
estrangeiros fizeram a festa durante o més do mundial. Neste capitulo
serdo apresentados os resultados de pesquisas feitas antes, durante e

apos o mundial para mostrar o impacto do evento na cidade-sede Brasilia.

Para apresentar os resultados da Copa do Mundo, a Secretaria de
Turismo do Distrito Federal (Setur-DF) realizou trés pesquisas em
especifico. Duas nos principais portbes de entrada e saida da cidade —
considerando como tal o Aeroporto Internacional de Brasilia e a
Rodoviéaria Interestadual, estas comecaram trés dias antes do evento (10
de junho), permaneceram durante e seguira até trés dias depois (16 de
julho). Além disso, para avaliar a satisfacdo dos torcedores durante os
setes jogos do Mundial (somando 64 toda a Copa do Mundo) dentro da
fan zone- &rea criada para o0s torcedores com estandes dos
patrocinadores nos arredores do Estadio Nacional Mané Garrincha. O
acesso a esta area era direcionado ao publico pagante que fosse assistir

0s jogos na arena.

Os trés levantamentos apontaram para uma estimativa de turistas
que girou em torno de 633 mil ao longo do periodo de 15 de junho a 19 de
julho. Deste montante de publico, a mensuracdo de pessoas que
circularam entre Rodoviaria Interestadual de Brasilia e Aeroporto
Internacional Juscelino Kubitscheck apontou para 488.903 turistas

nacionais e 143.743 turistas internacionais.



Além do levantamento feito pela Setur-DF, o Ministério do Turismo
também fez pesquisa de satisfacdo nas 12 cidades-sede do Mundial que
constatou que entre todas, Brasilia foi considerada a melhor pelo turista
estrangeiro. Entre os quesitos apontados estavam seguranca publica
(97,8%), limpeza publica (97,6%), sinalizacao turistica (87%), gastronomia
(95,1%) e o estadio (99,3%). Além disso, a taxa de intencdo de retorno
desses visitantes foi de 96,3%, a mais alta entre os entrevistados das 12

cidades-sede.

Além dos jogos, a FIFA delegou para os estados que realizassem o
FIFA FAN FEST, espa¢co com acesso gratuito, programacédo de shows,
eventos culturais e estandes interativos dos patrocinadores. Em Brasilia, o
local atraiu cerca de 354 mil pessoas entre os dias 12 de junho a 13 de

julho, o més do Mundial.

Tanto a pesquisa da Setur-DF quanto a do Ministério do Turismo
estdo disponiveis no Observatério do Turismo do Distrito Federal para

consulta publica.

3.1.1 Pesquisa no Aeroporto Internacional

Durante o Mundial, 2.617 turistas foram entrevistados ja no espaco
de embarque do Aeroporto Internacional Juscelino Kubitschek. A
pesquisa buscava um detalhamento da avaliagdo deste turista quanto aos
servicos disponiveis na cidade como infraestrutura, hotelaria, transporte
publico, a visdo deste sobre o Mundial, as informacfes disponiveis sobre
opcOes a fazer na cidade durante o intervalo dos jogos assim como o

atendimento em idiomas compreensiveis por estes visitantes.

No levantamento encontrou-se aumento de 55% de pousos e
decolagens, o que representa 870 voos. Dos voos internacionais, 0s
argentinos figuraram no topo com 166 voos diretos e em segundo a
conexdo com Lisboa-Portugal com 86 voos. No grafico abaixo o
comparativo entre os meses de junho e julho durante o Mundial e o

mesmo periodo um ano antes da realiza¢do do evento.
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Figura 10-Desembarque e embarque no aeroporto JK
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Fonte: Setur, 2014

A respeito da hospitalidade, dos 2.617 pesquisados 98%
agradaram ou agradaram muito e dos servigos prestados nos Centros de
Atendimento do Turista do aeroporto a satisfagdo dos atendidos foi de
85%. O desejo de retorno desses turistas foi de 98% respondeu que sim e
2% indicaram que ndo. Dos entrevistados, 83% consideraram que o

destino Brasilia atendeu suas expectativas.

Além de buscar conhecer o que esse turista gostou no destino, foi
feito o levantamento de seu gasto médio, considerando para este
montante apenas: hospedagem, alimentagcdo, custo com transporte
interno, compras pessoais e o ingresso Copa do Mundo, atrativos e
passeios e outros, excluindo o valor gasto com passagens de aviao foi de
R$4.071,88.
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A respeito da hospedagem o valor médio foi de R$1.401,81,
alimentacdo R$444,66, transporte de R$ 246,03, compras de R$ 578,24 e
ingressos da Copa do Mundo FIFA 2014 foram de R$ 625,25. Os gastos
com diversao foram de R$ 442,63 e Outros de R$ 526,89. Para os gastos
descritos, a média era de 1,9 acompanhantes para o destino Brasilia que
utilizaram 4,2 pernoites em diarias na cidade. A andlise apresentada pela
Setur-DF aponta também o gasto médio total diario do publico nacional
por pessoa que foi de R$443,95 e internacional de R$694,47.
Considerando apenas estes gastos, 0 montante total atingido foi de 1,3
bilh&o.

Para utilizar as ferramentas do marketing € preciso conhecer o
publico-alvo. Por meio da pesquisa realizada no aeroporto foi possivel
conhecer o perfil destas pessoas que vieram para Brasilia. Dos
entrevistados, 60% estava na faixa etaria de 25 a 40 anos, 18% entre 41 a
50 anos, 6% no intervalo de idade de 51 a 60, 7% entre 18 e 24 anos, 5%
nao informou e 3% acima de 60 anos. O universo pesquisado mostra que

0 publico presente ao evento esté entre jovens e adultos.

Dos entrevistados, 95% indicou ter vindo ao destino para participar
do evento como turista ou visitante convencional, 3% n&o informou e 2%

possuia outras motivacoes.

Os turistas nacionais que vieram acompanhar o Mundial em
Brasilia foram principalmente do estado de Sdo Paulo (14%), Rio de
Janeiro (10%) e Minas Gerais (7%); Bahia, Parana e Rio Grande do Sul

contaram com representatividade na pesquisa de 4%.
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Figura 11- Gréfico da origem de turistas
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Fonte: Setur, 2014, p.10

J& os turistas internacionais vieram da Colémbia (29%), Argentina
(15%) e Estados Unidos (10%), 37% desse publico chegou por Séo Paulo
e vieram para Brasilia para acompanhar os jogos. No grafico apresentado
pela pesquisa também aparecem pessoas oriundas de varios outros

paises, como indica a imagem abaixo.
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Figura 12-Gréfico de origem dos turistas internacionais
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Fonte: SETUR, 2014, p 11)

De acordo com dados fornecidos pelo consorcio Inframerica que
administra o Aeroporto Internacional de Brasilia, entre os dias 10 de junho
a 13 de julho, cerca de 1,66 milhdo de passageiros desembarcaram na

cidade. O namero representa um voo a cada 2,20 minutos.

3.1.2 Pesquisa no Estadio Nacional Mané Garrincha

O universo analisado no estadio foi de 4.068 entrevistados durante
0s sete jogos do Mundial na cidade. A Copa do Mundo contou com 64
jogos, e Brasilia foi a segunda sede a mais receber partidas ficando atras

apenas do Rio de Janeiro.

Os jogos ocorreram nas datas 15, 19, 22 e 30 de junho 4 e 12 de
julho. Como todo campeonato de futebol, apenas as chaves iniciais séo
escolhidas mediante sorteio, sendo que o desenrolar dos confrontos séo

obtidos ap6s os resultados das partidas iniciais.

Nos arredores do Estadio foi possivel constatar um publico um
pouco diferente do que chegou pelo aeroporto, sendo de 59% foi de
publico doméstico e 41% do mercado internacional. Foi possivel
identificar 68 nacionalidades diferentes nas pesquisas realizadas antes

das partidas.



De acordo com dados fornecidos pela Coordenaria da Copa do
Mundo em Brasilia, que estdo disponiveis no Boletim de Monitoramento
especial durante os jogos 478.218 torcedores assistiram os jogos. O que
deu a cidade-sede o titulo de segundo maior publico das arenas do
Mundial. O namero representa uma média de 68,3 mil por partida, sendo
que a capacidade do estéadio é de 72 mil lugares.

A entidade responsavel pela Copa do Mundo também fez
levantamento na imprensa local, nacional e estrangeira para mensurar o
valor da midia espontanea gerados pelo Mundial e o custo deste espaco

de visibilidade se convertido em centimetragem publicitaria.

Sobre a Fan Fest Taguatinga foram identificadas 1730 noticias em
impressos, televisdes, radios e portais todas com foco positivo, se
convertido em moeda corrente o valor a ser desembolsado seria de R$
39.832.651,00, o 6rgdo aponta que a midia atingiu 15,3 milhdes de
espectadores dos meios de comunicacao.

A respeito do Estadio Nacional Mané Garrincha foram
diagnosticadas 3.759 matérias, destas 85% com enfoque positivo e 15%
negativo. Caso o espaco fosse monetarizado seria o equivalente a R$
71.119.802,00 e atingiu publico de 119 milhdes de pessoas.

Ja o levantamento sobre a cidade-sede 5.124 noticias foram
relacionadas com o tema, sendo 98% positivas e 2% negativas. Caso o
governo decidisse desembolsar o espaco seria 0 montante de R$
116.288.616,00. Estas noticias atingiram 177 milhdes de leitores, ouvintes

ou telespectadores.

Os numeros mostram que o cenario e o ponto de vista sobre o
Mundial foi algo trabalhado em cima de um planejamento detalhado das
acOes de Copa do Mundo entre entidades federais, locais e

internacionais.

3.1.3 Pesquisa na Rodoviaria Interestadual
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O modal rodoviério surpreendeu as expectativas. O universo
pesquisado foi de 3.043 pessoas sendo que deste numero 75% publico

nacional e 25% de estrangeiros.

Sendo que a origem do publico nacional era principalmente dos
estados de Goias (34%), Minas Gerais (24,5%), S&do Paulo (12%), Rio
de Janeiro e Bahia com 6,4% cada e demais estados.

Ja dos estrangeiros entrevistados, os dados coletados indicaram
presenca de turistas oriundos da Colémbia (39,1%), da Argentina (9,5%)
e do Equador (7,2%), do Chile (6.6%), do Peru (5,9%), de Gana (4,7%),
de Portugal (3,9%) e demais paises. O que se percebe € a presenca
macica de latinos no Mundial em Brasilia.

O dado interessante é que 39% dos pesquisados tinham como
motivacdo exclusiva assistir aos jogos da Copa do Mundo na cidade-
sede Brasilia e 61% tinham outras motiva¢cdes, mas acompanhariam o

desenrolar do campeonato na cidade.

Do publico que alegou vir a Brasilia principalmente pelo Mundial,
62% do total eram de estrangeiros e vieram acompanhados de 1 a 3

pessoas.
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4. BOAS EXPERIENCIAS: MARKETING DE CIDADES E MEGAEVENTOS
ESPORTIVOS

Um fator importante € trabalhar o potencial do marketing de
cidades e desenvolver um modelo com perspectiva expressiva para
organizar outros grandes eventos ou mesmo explorar essa janela de
visibilidade a longo prazo. Seja atraindo turistas ou mesmo sendo sede

para negocios internacionais.

Espelhar em boas experiéncias que geraram espaco global de
visibilidade e apresentaram resultado de valor para a comunidade que
recebem grandes eventos torna-se fundamental para mirar em
planejamento estratégico das cidades e também do uso desses eventos.
A seguir boas préticas de catalisar eventos para bem comum da

sociedade serdo apresentados.

4.1 Modelo de Barcelona

Os Jogos Olimpicos 1992 de Barcelona entraram para a histéria
como um modelo moderno de utilizacdo do evento para potencializar
negocios, regeneracdo da cidade e ressignificar a marca Barcelona

perante o mundo.

O contexto histérico antes da candidatura até a eleicdo do
Conselho Olimpico Internacional (COIl) era de uma Barcelona que
enfrentava uma depressdo econbmica, saira a pouco de um governo

ditatorial e tinha como alvo ingressar na Unido Europeia.

Para a cidade espanhola, os jogos foram apenas um pretexto para
reestruturar a cidade. A prova disso € que 9,1% do orcamento previsto

gue era de 9,4 bilhdes foi gasto em equipamentos esportivos diretamente.

Como estratégia para viabilizar os jogos foi construida uma
parceria publica-privada, a unido do ponto de vista empresarial a marca

institucional € um modelo que ainda vigora em Barcelona.
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A pesquisadora Maria Neiva aponta uma obra primordial para
analisar cidades que recebem grandes eventos, sua preparacao e o que

deve ser a resposta social como a consciéncia do uso do espaco urbano.
4.2. Modelo de Londres

Os Jogos Olimpicos de Londres foram realizados de 26 de julho a
12 de agosto em 2012, a edicdo foi a trigésima segunda do grande
evento. Para a cidade, realizar o evento serviu de mola catalisadora para
o desenvolvimento de area antes nao era utilizada, novas projecdes de
negocios e unido de esforcos em prol de melhor aproveitamento do

espaco de visibilidade que eventos como este proporcionam.

Durante os Jogos, a internet vivia uma propagacéo de seu uso, 0
site oficial gerou um movimento de quatro bilhdes de telespectadores. De
acordo com o diretor de marketing da Camara de Comércio de Londres,
Kevin Ma proferida em palestra em Brasilia nos dias 10 e 11 de setembro
de 2014, aumento dos investimentos em atletas e equipamentos de ponta
de 13%, esportes olimpicos de 7%, 45% nas modalidades paralimpicas e
27 milhdes de libras esterlinas para a candidatura em outros grandes
eventos 0 que resultou em mais de 70 realizacbes no Pais para os
proximos quatro anos. Apos 2013, 300 milhdes de libras também foram
investidos em esportes escolares como fator de desenvolvimento e

contribuicéo social.

Até 2020, o impacto econdmico em Valor Acrescentado Bruto (VAB) é
estimado em £28 bilhdes e £41 bilhdes. Até agora foram ganhos £9.9
bilhées em comércio internacional e investimento interno por causa da
atividade de publicidade relacionadas aos Jogos. Foram criados 70 mil
empregos para os londrinos desempregados e houve 1% de aumento no
namero de visitantes para o Reino Unido e 4% de aumento nos gastos
desses turistas — em 2013. Os gastos dos turistas superaram £19 bilhGes
pela primeira vez (Setur-DF, 2014, p.37)

No relato do diretor de marketing, as especificidades de Londres € que a
iniciativa privada teve forte participacdo no processo de planejamento e execucao
dos projetos para os Jogos Olimpicos. Sao elas: London Chamber of Commerce
(Camara de Comércio de Londres), Federation of Small Business (Federacdo dos
Pequenos Negocios), Confederation of British Industries (Confederacdo das

Indastrias Britanicas) e London First (Primeiro Londres).
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Reunidas formaram um grupo denominado London Business Network —
Rede Comercial de Londres. O objetivo foi reunir os conhecimentos dos empresarios

e os incentivar a buscar oportunidades de negdécios durante os Jogos Olimpicos.

A organizagao do evento foi dividida em duas entidades: Olympic Delivery
Autorithy (ODA) e a London Organizing Committee of the Olympic and Paralympic
Games (LOCOG). A primeira era responsavel pela infraestrutura dos Jogos, o
parque olimpico j& a LOCOG foi uma organizagdo do setor privado que reuniu 0S

patrocinadores do evento.

Entre os projetos que se destacaram em prol do beneficio social esta a
recuperacdo do Leste londrino, conhecido com East Side, na area se desenvolveu o
Parque Olimpico, area com quase 60 hectares que antes da transformacao era
bastante abandonada e degradada. Apds os jogos, a area se transformou em um

loteamento popular.



37

CONCLUSAO

A busca de uma analise sobre a Copa do Mundo permitiu ampliar os
horizontes sobre o tema que foi bastante discutido no Pais e no mundo. Publico
interno, moradores da cidade, e turistas. A cultura brasileira do futebol é algo que

extrapola a analise meramente racional, mas trabalha o fator emocional de cada um.

O estudo nos faz refletir que assim como Brasilia, a Copa do Mundo e
demais megaeventos sdo temas controversos e de didlogo social amplo, mas
mesmo a opinido individual de quem viu de perto ou longe, sendo a favor ou contra a
realizacdo do evento, o Mundial e grandes eventos sempre provocam uma reacao

nas pessoas.

O fato é que grandes eventos sao porta de debate para potencializar os
pontos fortes da cidade, aproveitar as oportunidades, reconhecer as fraquezas da
cidade-sede, e trabalhar os pontos fracos para ndo se tornarem o centro da questao.

Planejamento estratégico € algo dinamico, pensado a curto, médio e longo prazo.

O estudo possibilitou estudar o que antecedeu o evento (Copa da Africa
de 2010), o planejamento realizado para a cidade-sede e o que de fato ocorreu.
Tudo isso sob a oOtica do marketing de cidades, os espa¢os urbanos ndo sao
meramente ambiente de convivéncia publica, mas as cidades buscam cada dia mais
se posicionarem como destinos competitivos que atraem visitantes, fortalecem sua
marca de cidade. Uma entre tantas funcfes do marketing € o esforco coletivo para
fidelizar o publico que ja conhece e se identifica com a cidade e também conquistar

novos mercados.

A janela de visibilidade mundial nunca esteve tdo aberta para a nova
capital que pela primeira vez sedia uma Copa do Mundo, € preciso vontade dos
gestores e disposicdo de quem tem o poder de decidir os novos rumos para
continuar o reforco da mensagem junto aos seus publicos-alvo, sem deixar que a

chama se perca no meio do caminho.



38

REFERENCIAS

BRASIL. Ministério do Turismo. Propostas Estratégicas de Organizacao
Estratégica Copa do Mundo 2014. Brasilia: FGV, 2009. Disponivel em:
file:///C:/Users/2248433/Downloads/BRASIL final NOVO.pdf , acesso em: 10 de novembro de
2014.

BRASIL. Ministério do Turismo. Estudo Copa da Africa 2010. Disponivel em:
http://www.dadosefatos.turismo.gov.br/export/sites/default/dadosefatos/outros estudos/downloads ou
trosestudos/Resumo_Pesquisa FGV_x2x.pdf, acesso em: 10 de novembro de 2014.

BRASIL. FIPE. Caracterizacado e dimensionamento do Turismo Doméstico no

Brasil — 2010/2011, S&o Paulo, 2012, disponivel em:
http://www.dadosefatos.turismo.gov.br/export/sites/default/dadosefatos/demanda _turistica/domestica/
downloads domestica/Demanda_domestica - 2012 - Relatorio Executivo nov.pdf

BRASIL, FIPE. Estudo da demanda turistica internacional (2006-2012), Brasilia,

2013. Disponivel em:
http://www.dadosefatos.turismo.gov.br/export/sites/default/dadosefatos/demanda_turistica/internacion
al/download internacional/Demanda_Turxstica_Internacional - Fichas Sinteses - 2006-

2012 reparado nota FOZ.pdf

CHIAVENATO, Idalberto. SAPIRO, Ardo. Planejamento Estratégico: Fundamentos
e aplicacoes. Rio de Janeiro: Campus, 2003.

COBRA, Marcos. Marketing de Turismo. S&ao Paulo: Ed, Cobra, 2001

CUNHA, Neiva. DELGADO, Manuel. O modelo Barcelona em questéo:
megaeventos e marketing urbano na construcéo das cidades olimpicas.V. 16,
namero 29, p. (325-330), 2013

DRUCKER, Peter. O melhor de Peter Drucker. Trad. Maria L. Leite Rosa, Arlete
Simille e Edite Siculli. Sdo Paulo: Ed. Abril, 2006

FREITAG, Barbara. Teoria das Cidades — Campinas, SP. Papirus, 2006.

GASTALDO. Edison. Patria, chuteiras e propaganda: o brasileiro na publicidade
da Copa do Mundo. Editora: Sdo Paulo. Ammamblume. S&o Leopoldo, RS: Ed.
Unisinos, 2002.

Matriz de responsabilidade da Copa,
http://www.copa2014.gov.br/sites/default/files/131126 anexo2 resolucao gecopa.pdf
, acesso em 01/05/2015 as 22h10



../../../AppData/2248433/Downloads/BRASIL_final_NOVO.pdf
http://www.dadosefatos.turismo.gov.br/export/sites/default/dadosefatos/outros_estudos/downloads_outrosestudos/Resumo_Pesquisa_FGV_x2x.pdf
http://www.dadosefatos.turismo.gov.br/export/sites/default/dadosefatos/outros_estudos/downloads_outrosestudos/Resumo_Pesquisa_FGV_x2x.pdf
http://www.dadosefatos.turismo.gov.br/export/sites/default/dadosefatos/demanda_turistica/domestica/downloads_domestica/Demanda_domestica_-_2012_-_Relatorio_Executivo_nov.pdf
http://www.dadosefatos.turismo.gov.br/export/sites/default/dadosefatos/demanda_turistica/domestica/downloads_domestica/Demanda_domestica_-_2012_-_Relatorio_Executivo_nov.pdf
http://www.dadosefatos.turismo.gov.br/export/sites/default/dadosefatos/demanda_turistica/internacional/download_internacional/Demanda_Turxstica_Internacional_-_Fichas_Sinteses_-_2006-2012_reparado_nota_FOZ.pdf
http://www.dadosefatos.turismo.gov.br/export/sites/default/dadosefatos/demanda_turistica/internacional/download_internacional/Demanda_Turxstica_Internacional_-_Fichas_Sinteses_-_2006-2012_reparado_nota_FOZ.pdf
http://www.dadosefatos.turismo.gov.br/export/sites/default/dadosefatos/demanda_turistica/internacional/download_internacional/Demanda_Turxstica_Internacional_-_Fichas_Sinteses_-_2006-2012_reparado_nota_FOZ.pdf
http://www.copa2014.gov.br/sites/default/files/131126_anexo2_resolucao_gecopa.pdf

39

Observatorio do Turismo do Distrito Federal, acesso em 01/05/2015 as 20h23

http://observatorio.setur.df.gov.br/files/2014/1098/3021/Boletim Copa Final.pdf

KOTLER, Philip — Administrac&do de Marketing.102 Edi¢&o. Tradugdo Bazan
Tecnologia e Linguistica; revisédo técnica Ardo Sapiro. Sao Paulo: Prentice Hall,
2000.

KOLB. Bonita. Tourism Marketing for cities and towns: using branding and events to

attract tourists. Ed.Butterworth-Heinemann. Amsterdam, 2006.

SCHREIBER, S. Elliot, Reputation Institute for Public Relations. Drexel University,
December 02, 2008 (http://www.instituteforpr.org/topics/reputation/), acesso em 2 de julho de
2014.

TAVARES, Fred. Gestdo da marca: Estratégia e marketing. Rio de Janeiro: E-paper
Servicos Editoriais Ltda, 2003.

WEBER, Max. A dominacédo nao-legitima (Tipologia das cidades). In: Economia e
Sociedade. Fundamentos da sociologia compreensiva. Vol. 1l. Brasilia: Ed Unb,
2004.


http://observatorio.setur.df.gov.br/files/2014/1098/3021/Boletim_Copa_Final.pdf
http://www.instituteforpr.org/topics/reputation/

