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RESUMO

A Copa do Mundo é um megaevento de proporgao global que mobiliza muitas
esferas durante a sua realizagdo, sendo o turismo um dos setores mais impactados.
Em sua ultima edi¢cdo, em 2022, realizada no Catar, observou-se a dimensao dos
resultados de um evento deste porte. Com isso, o marketing de destinos se fez
presente para complementar este acontecimento, levando em consideragéo a sua
aplicacdo na promogéo no pais anfitrido. Pensando nisso, o objetivo do trabalho é
propor um plano de marketing para megaeventos. Trata-se de um estudo
exploratorio, de abordagem qualitativa e quantitativa com pesquisa bibliografica de
carater exploratério-descritivo e pesquisa bibliométrica com apoio do software
VOSviewer (base de dados Web of Science) e a aplicagdo do modelo event-based
marketing: 4Ps. Inicialmente, as pesquisas apontam que a maior parte dos assuntos
trabalhados nas tematicas de turismo e Copa do Mundo, abordam os impactos
ocasionados, as percepgodes de turistas e residentes, marketing e marca e a imagem
do destino. Como resultados, a bibliometria apresentou uma amostra de 249
trabalhos que foram distribuidos em 5 clusters, os quais destacam suas conexdes e
assuntos envolvendo principalmente os impactos de um megaevento no destino,
todos possuindo carater econémico, social ou relacionado a sua imagem. Assim,
identificou-se que nos ultimos anos as pesquisas na area abordaram tematicas
envolvendo consequéncias de um evento desse porte em um destino sede. Além
disso, ao analisar as midias online do Catar, nota-se que o pais aplicou algumas
iniciativas estratégicas durante a Copa do Mundo de 2022 para promover o destino
como opgao turistica atraindo mais visitantes, como campanhas publicitarias,
presenca em feiras de turismo, desenvolvimento de infraestrutura turistica,
exploragdo da cultura local e promogao do segmento de turismo de luxo. Sendo
assim, destaca-se a importancia da influéncia do marketing de destinos para
construir e/ou posicionar a imagem dos destinos que, com o megaevento,
apresenta-se como um produto para o mundo todo. Deste modo, o projeto final
consiste no desenvolvimento de um Plano de Marketing para destinos sede de
megaeventos, levando em consideragao a sua importancia para o desenvolvimento
de estratégias de marketing estudadas, personalizadas e analisadas com base nas
caracteristicas do destino e do megaevento a ser desenvolvido. Neste sentido, um
plano de marketing elaborado para essa finalidade, pode gerar resultados positivos
para a promog¢ao do local e do acontecimento, ja que este possibilita uma visao
detalhada, das principais caracterizacbes capazes de impulsionar ambos para o
publico ideal, gerando maiores ganhos econdmicos, sociais e relacionados a
imagem do destino.

Palavras-chave: Turismo. Marketing de Destinos. Megaeventos. Copa do Mundo.
Catar.



ABSTRACT

The World Cup is a global mega-event that mobilizes many spheres during its
realization, with tourism being one of the most impacted sectors. In its last edition in
2022, held in Qatar, the magnitude of the results of an event of this scale was
observed. Consequently, destination marketing was present to complement this
occurrence, taking into consideration its application in promoting the host country.
With that in mind, the objective of this work is to propose a marketing plan for
mega-events. This is an exploratory study, with a qualitative and quantitative
approach, involving exploratory-descriptive bibliographic research and bibliometric
research supported by the VOSviewer software (based on the Web of Science
database), and the application of the event-based marketing model: 4Ps. Initially, the
research indicates that most of the subjects explored in the themes of tourism and
the World Cup address the resulting impacts, the perceptions of tourists and
residents, marketing and branding, and the destination's image. As a result,
bibliometrics presented a sample of 249 studies, which were distributed into 5
clusters, highlighting their connections and topics mainly involving the impacts of a
mega-event on the destination, all of which have economic, social, or image-related
characteristics. Thus, it was identified that in recent years, research in this area has
addressed themes related to the consequences of such an event on a host
destination. Additionally, when analyzing Qatar's online media, it is noticeable that
the country implemented some strategic initiatives during the 2022 World Cup to
promote itself as a tourist option, attracting more visitors. These initiatives included
advertising campaigns, participation in tourism fairs, the development of tourism
infrastructure, the exploration of local culture, and the promotion of luxury tourism.
Therefore, the importance of the influence of destination marketing in building and/or
positioning the image of destinations that, with the mega-event, present themselves
as products to the world, is highlighted. Thus, the final project consists of developing
a Marketing Plan for host destinations of mega-events, considering its importance for
the development of studied, personalized, and analyzed marketing strategies based
on the characteristics of the destination and the mega-event to be developed. In this
sense, a marketing plan developed for this purpose can generate positive results for
the promotion of the location and the occurrence since it provides a detailed view of
the main characteristics capable of boosting both to the ideal audience, resulting in
greater economic, social, and image-related gains for the destination.

Keywords: Tourism. Destination marketing. Mega events. World Cup. Qatar.
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1 INTRODUGAO

O turismo desenvolveu-se muito ao longo do tempo, expandindo setores e
segmentos que o compdem, 0 que, majoritariamente, visa a promogéao do espago
turistico em foco, alcangando ganhos financeiros benéficos para a populagao. Neste
sentido, pode-se citar o setor de eventos, um dos maiores auxiliares na valorizagao
do local onde ocorre, gerando melhorias financeiras, na infraestrutura da cidade e
empregos para os residentes (DEZFOULIAN, 2023).

Entende-se a importédncia dos eventos para o turismo a fim de gerar um
maior conhecimento do espaco e proporcionar um aproveitamento dos beneficios
citados, identificando a existéncia do megaevento como uma parte deste setor € o
megaevento esportivo como uma ramificacdo de extrema influéncia na industria
turistica. Dentre os mais populares, € possivel citar os Jogos Olimpicos, o qual teve
sua ultima edi¢cdo no ano de 2020 em Toquio, e a Copa do Mundo, que aconteceu
em 2022 no Catar, sendo que ambos ocorrem em intervalos de quatro em quatro
anos.

Um megaevento gera uma miriade de turistas, cria uma imensa publicidade
na midia e coloca em destaque a cidade sede, 0 que ajuda a elevar o conhecimento
do destino turistico (LEE; TAYLOR, 2005; GETZ, 2008). Paralelamente ao alto
numero de estudos sobre megaeventos, a literatura de turismo tem analisado - além
da habitual analise de impacto (por exemplo, Samsung Economic Research Institute,
2002) - varias facetas de eventos da Copa do Mundo, tais como motivagdes
turisticas para participar, a percepgao dos residentes sobre seu impacto, os
impactos ambientais, marketing e acompanhamento de redes sociais ou a
capacidade do evento de ajudar a mudar a imagem do destino (LEE; TAYLOR,
2005).

Certamente, um evento marcante, como a Copa do Mundo, € projetado para
aumentar a conscientizagao, o apelo e a rentabilidade de um destino turistico a curto
e/ou longo prazo, bem como anunciar produtos para um publico global e alavancar
oportunidades de negdcios em exportagdo e novos investimentos (RITCHIE, 1984;
GETZ, 2008).

Os megaeventos esportivos internacionais sao considerados prémios por
muitos paises, e a competicdo para sediar esses eventos pode ser vigorosa. A fim

de justificar os custos de sediar um evento desse porte, € alegado que estes eventos



atraem um elevado numero de visitantes estrangeiros bem sucedidos, alterando o
fluxo turistico do local, e podem ser motores de crescimento econbémico apds o
evento (BAUMANN; MATHESON, 2017).

Com relacdo a ultima Copa do Mundo, houveram muitos questionamentos
no que diz respeito ao pais que sediaria os jogos, gerando duvidas sobre as
verdadeiras motivagcdes que levaram essa escolha. Afinal, até o momento, o Catar
nao demonstrava interesse algum em ser reconhecido através do esporte, levando
em consideragdo que a decisdo pelo pais sediar os jogos aconteceu em 2010 e
somente no ano de 2012 demonstraram um certo envolvimento com a area, criando
uma data especial que incentiva a pratica e educagao esportiva, por exemplo
(CATAR, 2023).

De acordo com a Forbes (2022), o valor gasto pelo Catar para sediar os
jogos foi de mais de R$1 trilhdo, aproximadamente 20 vezes mais do que o que foi
investido na Copa de 2018, que ocorreu na Russia. Desse modo, é possivel
perceber que, mesmo em meio aos questionamentos, o Catar buscou se destacar
com o megaevento, usufruindo da industria turistica para atrair visitantes
interessados em um segmento muito especifico existente no local: o turismo de luxo.

Muito além dos jogos, o pais tem chamado atengao pelo luxo e ostentagao
que ¢é exibido em tudo que diz respeito ao local, como os estadios e demais setores
que envolvem diretamente o turismo como hotéis, restaurantes, instalagbes, vida
noturna e passeios turisticos. Pode-se dizer que parte da influéncia nessa
abordagem é responsabilidade da dinastia dos Al-Thani, familia real do pais, a qual,
em questado de riqueza, supera a realeza britanica, sendo a terceira mais rica do
mundo (CATAR, 2022).

Ao analisar o contexto turistico, nota-se que, por volta do século XX
(DAIBERT, 2010), o turismo de luxo era algo realizado apenas por algumas pessoas,
em especifico por aqueles que possuiam alguns privilégios, sofrendo alteragdes com
o passar do tempo, principalmente devido as mudangas sociais e desenvolvimento
da tecnologia, abrindo oportunidades para que se tornasse algo acessivel para uma
parcela maior da sociedade. Considerando a evolugéo do turismo e o surgimento de
demandas que atendam as necessidades de turistas de classes altas, faz-se uma
relacdo ao levantamento de dados de Bain & Company (2018), o qual é possivel
entender que o crescimento do mercado de luxo dos ultimos tempos, proporcionou o

crescimento de setores como hospitalidade, alimentagao e transportes, por exemplo.
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O turismo no Catar registrou um crescimento e um desenvolvimento
significativos nos ultimos anos (OMT, 2014; OMT, 2018), o que impulsionou a aposta
do pais na diversificacdo da sua economia € no seu posicionamento como um
destino de viagem de exceléncia e luxo. Dessa forma, percebe-se a poténcia da
estratégia de marketing de destinos, trazendo para o mapa turistico um pais que
anteriormente era inexplorado. Neste sentido, o marketing facilita de forma eficiente
a “‘gestdo da procura”, alcangando potenciais turistas que estejam alinhados ao
produto, neste caso, o destino, e gerando beneficios para o espaco, levando em
consideragdo os impactos gerados pelo fluxo de visitantes (KASTENHOLZ, 2004;
KASTENHOLZ, 2006).

O estudo se estrutura em 7 secdes. Nessa primeira secdo, esta introducgao,
na segunda, o marco tedrico com uma revisdo sobre literatura da tematica. Ja na
terceira, sdo apresentados os procedimentos metodoldgicos, e na sequéncia, serao
analisados, apresentados e discutidos os resultados da pesquisa. Na quinta sec¢ao,
encontra-se o projeto de turismo, ja na penultima estdo as conclusdes e, por fim, as
referéncias que deram suporte cientifico ao desenvolvimento deste Projeto de

Planejamento e Gestdo em Turismo.

1.1 PROBLEMA DE PESQUISA

Um megaevento esportivo como a Copa do Mundo visa levar visibilidade ao
esporte, mas muito além disso, outros aspectos podem ser analisados. Como
exemplo desses efeitos, encontram-se a promogao turistica do pais anfitrido, a
geracao de emprego e renda, movimentagdes econdémicas, urbanas e sociais.

A Ultima Copa foi realizada no Catar, em 2022, local que antes era
considerado desconhecido por muitos, € que acabou tornando-se referéncia em
turismo de luxo aos olhos de quem consome e tem interesse nesse segmento,
através de um trabalho realizado por meio do marketing de destinos com a finalidade
de alcancar tal objetivo. Neste sentido, faz-se presente o questionamento: como o
marketing de destinos e o megaevento Copa do Mundo posicionou o Catar no mapa
de destinos turisticos?

Perez-Nebra (2005) aborda o tema referente a imagem de destinos,

citando-o como um fator decisério de compra ou nao do local por um consumidor. De
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tal modo, entende-se que a jornada de compra do turista ndo acontece de forma
linear, mas inicia quando ele decide viajar e parte para a escolha do local. Sendo
assim, o despertar do desejo do turista pode ser influenciado pela “sua memoaria, por
comentarios de amigos, pela leitura de folheteria, anuncios publicitarios etc”
(PEREZ-NEBRA, 2005).

Dessa forma, € possivel entender o papel das estratégias do marketing de
destinos na promocgao da imagem do espago como uma possibilidade de explorar o
turismo de luxo. Ademais, o marketing de destinos tem como objetivo auxiliar o
desenvolvimento de paises e regides, potencializando recursos financeiros através
dos produtos turisticos disponiveis (ALCANIZ; AULET; SIMO, 2000), principalmente

no que se refere a um megaevento como a Copa do Mundo.

1.2 JUSTIFICATIVA

A relevancia desse estudo justifica-se pela importancia do marketing de
destinos como uma ferramenta para impulsionar o turismo e promover a imagem de
um pais. Com a realizacdo da Copa do Mundo de 2022, o Catar teve a oportunidade
de se destacar como um destino turistico de renome mundial, e analisar as
estratégias de marketing utilizadas nesse contexto pode fornecer insights valiosos
para futuros eventos esportivos e para a promogao de destinos em geral.

A compreensdo dos efeitos dos megaeventos no turismo é de extrema
relevancia, pois pode fornecer subsidios para o planejamento de futuros eventos e
para a formulacdo de politicas publicas que maximizem os beneficios do turismo
decorrente dessas ocasides Unicas. Diversos pesquisadores ja destacaram a
importancia de estudar esse tema de megaeventos (GETZ, 2008; WANG; JIN, 2019;
MULLER, 2015; ANJOS, 2019; PEREIRA et. al., 2022; HORNE; MANZENREITER,
2006; MUSINGUZI, 2016; THEODOROPOULOU; ALOS, 2018).

Na base de dados Web of Science foram encontrados 249 trabalhos que
evidenciam diversos temas pesquisados que relacionam turismo e Copa do Mundo,
sendo que os principais estao ligados as abordagens sobre megaeventos esportivos,
impactos, imagem de destinos, midias, impactos sociais e econémicos, consumo,
demanda, desenvolvimento turistico e impactos do turismo. Deste modo,
demonstrando o crescimento das pesquisas desenvolvidas sobre assuntos

relacionados ao turismo e o evento em questdo. No caso de megaeventos
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esportivos, destacam-se algumas caracteristicas principais, como tratar-se de
evento cultural, comercial e esportivo de grande porte, proporcionar carater
dramatico, gerar apelo popular em massa, ser de repercussao internacional, gerar
impactos de curto, médio e longo prazo no espago e despertar atengao massificada
da midia (HORNE; MANZENREITER, 2006).

O desenvolvimento econdmico no Catar depende principalmente das
reservas de gas natural e petrdleo, entretanto, por possuir risco de se esgotar ao
longo dos anos, o governo viu no turismo uma forma de diversificar a economia local
e reduzir a dependéncia dos combustiveis fosseis (MUSINGUZI, 2016).

O marketing de destinos tem se mostrado uma area de extrema importancia
para promover o turismo e atrair visitantes para diferentes paises ao redor do
mundo. A Copa do Mundo é um evento de proporgdes globais, capaz de mobilizar
diversos setores e despertar o interesse de milhdes de pessoas ao redor do mundo.
O Catar, ao ser escolhido como pais-sede para esse megaevento esportivo, teve a
oportunidade de utilizar estratégias de marketing de destinos para promover suas
atragdes turisticas, cultura e hospitalidade. Para isso, com o apoio de um
megaevento do porte da Copa do Mundo, o pais péde promover a sua imagem
como uma marca capaz de receber visitantes, se colocando no mapa do turismo
através de um evento esportivo de dimensdao mundial (THEODOROPOULOU;
ALQOS, 2018).

Neste sentido, no que diz respeito ao discurso do turismo no Catar,
possibilitando o desenvolvimento de questdes sociopoliticas e financeiras no
destino, proporcionando a valorizacdo da sua imagem com o proposito de
crescimento do fluxo de visitantes (THEODOROPOULOU; ALOS, 2018). Assim, o
pais encontrou no evento esportivo uma maneira de melhorar e posicionar a sua
imagem frente aos potenciais turistas e desenvolver a sua competitividade global
(MUSINGUZI, 2016).

1.3 OBJETIVOS
Com o propdsito de apresentar a pretensao do projeto desta pesquisa, foram

definidos o objetivo geral e os objetivos especificos, os quais serdo alcangados ao

final da pesquisa, através do levantamento de informagdes discutidas e dados
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trabalhados ao decorrer do trabalho. De tal modo, visando o desenvolvimento do

projeto final.

1.3.1 Objetivo Geral

O objetivo geral desta pesquisa € propor um plano de marketing para
megaeventos.

1.3.2 Objetivos Especificos

A fim de atingir o objetivo geral da pesquisa citado anteriormente, foram
estruturados os seguintes objetivos especificos:
a) Caracterizar e descrever o destino turistico Catar, sede da Copa do Mundo
2022;
b) Realizar a bibliometria referente ao tema Copa do Mundo e Turismo;
c) Realizar a aplicagdo do modelo event-based marketing: 4Ps no Catar na

Copa do Mundo, com analise do marketing de destinos.
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2 MARCO TEORICO

Por meio deste toépico, busca-se uma maior afinidade com o tema, através
da analise e interpretacéo de diversas referéncias no assunto, as quais permitem um
maior direcionamento e fundamentacao referente ao tema da pesquisa. Dentre os
conceitos analisados, encontram-se os Megaeventos, o Turismo e a Copa do
Mundo, o Marketing, incluindo o foco no Marketing de Destinos, e o Turismo de

Luxo, os quais auxiliam no entendimento da pesquisa e na criagdo do projeto final.

2.1 MEGAEVENTO

Os megaeventos sao ocasioes de duracado fixa que atraem um elevado
nuamero de visitantes, gerando alcance de midia, que vém com altos custos e
impactos no ambiente construido e na populagéo (MULLER, 2015). Um megaevento
pode ser um catalisador de resultados a longo prazo para sua localidade ou pais
anfitrido. Tais eventos sao, portanto, de importancia crescente na economia global
(GETZ, 2008). Um megaevento pode compreender uma unido de aspectos, como o
tamanho do espago, numero de pessoas, seu tempo de duragéo e planejamento.

De acordo com Brown, Getz, Pettersson e Wallstam (2015), pode-se
entendé-lo através da quantidade de participantes ou pelo o que os autores chamam
de “processo”, o qual trata dos megaeventos de um breve periodo, mas que, ao
tempo antecede o evento, necessita de um tempo maior para preparo e
organizagcdo. Os autores ainda enfatizam que os megaeventos sdo eventos de
grande escala que atraem uma alta quantidade de participantes e espectadores, e
tém impactos significativos nas areas sociais, econémicas, ambientais e culturais.
Ele destaca a complexidade envolvida na organizacédo e no gerenciamento de
megaeventos, bem como a importancia de se considerar os diversos stakeholders
envolvidos, como governos, comunidades locais, patrocinadores, turistas e midia
(BROWN; GETZ; PETTERSSON; WALLSTAM, 2015).

Os megaeventos podem ser importantes para o destino turistico, uma vez
que contribuem significativamente para a economia dos destinos anfitrides,
aumentam a sua notoriedade, incentivam o intercambio cultural e promovem a
preservacdo da cultura local. Também oferecem oportunidades para melhorar o

produto, a praca, o pre¢co € a promoc¢ao do destino e ainda podem ser utilizados
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como um elemento integral da oferta turistica. No entanto, a eficacia da utilizagéo
dos megaeventos para regenerar ou modificar a imagem dos destinos esta pouco
estudada e os beneficios e custos dos megaeventos variam de acordo com o tipo de
evento e as caracteristicas do destino (WANG; JIN, 2019).

Getz ressalta que os megaeventos podem ser tanto oportunidades quanto
desafios para os destinos. Eles tém o potencial de gerar beneficios econémicos,
como o aumento do turismo, a criagdo de empregos temporarios e o
desenvolvimento de infraestrutura. No entanto, também podem trazer impactos
negativos, como a sobrecarga de infraestrutura existente, a degradagdo ambiental, a
gentrificacdo e a perda de identidade cultural (GETZ, 2008; BROWN; GETZ;
PETTERSSON; WALLSTAM, 2015). Sendo assim, para realizar um evento deste
porte € necessario um planejamento bem estruturado, reduzindo as chances de
prejuizos para o destino sede, em que os efeitos podem ser encontrados em obras
inutilizadas e abandonadas, além do desfavorecimento das classes sociais mais
vulneraveis que podem sofrer com a exclusao social, perda de moradia ou até
escassez na saude e educagéo pela falta de recursos financeiros para tal (PEREIRA
et. al., 2022).

Por sua vez, os megaeventos esportivos podem acarretar em certos
impactos, sejam eles econémicos, politicos, sociais, fisicos ou relacionados a cultura
do espaco em que acontece. Para Anjos (2019), muitas pesquisas indicam a
importancia dos megaeventos apenas como algo positivo, levando em consideragao
questdes financeiras e reconhecimento internacional, tanto para marcas quanto para
o destino, entretanto, quando observa-se de maneira critica, € possivel entender que
nao existem apenas ganhos, “devido a volatilidade dos ganhos, tanto econédmicos
quanto de projecao internacional”.

Além disso, um megaevento envolve muitas esferas, sendo que uma das
mais importantes sdo os patrocinios, 0os quais necessitam uma exclusividade
completa das marcas envolvidas. Em um megaevento esportivo, por exemplo, como
a Copa do Mundo desenvolvida pela FIFA, ser um patrocinador garante uma
visibilidade gigante (IRELAND et al., 2021), proporcionando o aumento das vendas e
um reconhecimento internacional. Tal exposicdo demonstra a forga da publicidade
para marcas globais, sendo visto como um investimento que garante retornos

expressivos para estas.
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Segundo Tavares (2022), durante o Seminario “Gestdo de Legados de
Megaeventos Esportivos” que ocorreu em 2008, no Rio de Janeiro, com suporte do
Ministério do Esporte, Conselho Federal de Educagao Fisica, Servico Social do
Comeércio/RJ, Servico Social da Industria e Universidade Gama Filho, é possivel
listar algumas possibilidades ou oportunidades e n&o consequéncias necessarias
da realizagao destes megaeventos, como:

a) Legado do evento: que corresponde as construgdes esportivas, infraestrutura
da cidade, compra de equipamentos, geragdo de empregos, novas
oportunidades de trabalho, outros eventos e o aumento de praticas
esportivas;

b) Legado da candidatura do evento: como aprendizado dos processos e
planejamento urbanistico;

c) Legado da imagem: projecdo da imagem do pais e cidades sede, além das
oportunidades econdémicas;

d) Legado de governanca: como planejamento, cooperagdo, parceria e
lideranca, seja nos ambitos publicos ou privados;

e) Legado de conhecimento: o que envolve treinamentos, capacitagdes,
voluntariados, geracéo de informagdes, desenvolvimentos de estratégias para
eventos deste porte, referenciais e estruturas adequadas.

Sendo assim, nota-se que tais impactos geram certas consequéncias sobre
a vida da sociedade, e mesmo que 0s jogos ocorram naquele curto periodo, os
efeitos podem reverberar permanentemente entre as pessoas do pais ou cidade
anfitria. Dessa forma, tal qual aponta o Roettgers (2013), € necessario priorizar o
planejamento e a organizacdo dos megaeventos esportivos, levando em
consideragao que nem sempre as repercussdes serao positivas para a populacéo,

podendo haver riscos e dificuldades como endividamento e prejuizos para o pais.

2.1.1 Turismo e Copa do Mundo

A Copa do Mundo é um dos megaeventos mais importantes existentes
atualmente, de proporc¢ao global, contando com a sua primeira edigcdo em 1930, no
Uruguai, onde embora todos os paises afiliados tivessem sido convidados, alguns
nao puderam estar presentes devido as dificuldades de viagem e deslocamento

existentes na época, resultando na participacédo de apenas 13 selegbes (FARIAS,
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2014). Entretanto, o ano de 1928 também foi um marco potente aos primeiros
passos da Copa do Mundo, quando a FIFA, federagdo organizadora fundada em
maio de 1904 em Paris, por meio da unido das federagcbes da Francga, Bélgica,
Suiga, Suécia, Espanha, Holanda e Dinamarca, projetou a primeira competigao de
futebol mundial (FARIAS, 2014). A FIFA (Fédération Internationale de Football
Association) € a principal organizagao internacional responsavel pela governanga e
promoc¢ao do futebol em nivel mundial. Fundada em 1904, a FIFA tem sede em
Zurique, na Suica, e € composta por 211 associagdes nacionais de futebol filiadas
(FIFA, 2023).

O surgimento de uma federagao internacional teve inicio com os primeiros
jogos de futebol internacionais, por volta do século XX, mas desde 1863 a Inglaterra
ja possuia sua prépria associagao de futebol, a qual regulava as provas, optando
entdo por ndo fazer parte dessa unido (FARIAS, 2014). O primeiro torneio olimpico
ocorreu em 1908, junto ao programa das olimpiadas de Londres, dando a vitéria a
Inglaterra. Porém, somente no primeiro Campeonato do Mundo organizado
inteiramente pela FIFA, em 1930, que, através da repercussio gerada, tornou-se um
dos maiores eventos esportivos do mundo, colaborando com a potencializagao do
futebol, beneficiando o pais anfitrido, melhorias nas cidades e aumentando a
geracao de emprego (FARIAS, 2014).

A principal missdo da FIFA é promover e desenvolver o futebol em nivel
global, além de garantir sua integridade, promover valores positivos e organizar
competigdes internacionais. Além da Copa do Mundo, a FIFA também organiza
outras competi¢cdes, como a Copa do Mundo Feminina, a Copa das Confederagdes
e o Mundial de Clubes, entre outras (FIFA, 2023). A organizagao estabelece regras e
regulamentos para o futebol, supervisiona o desenvolvimento do esporte em nivel
mundial, e atua na promoc¢ao de programas de desenvolvimento social através do
futebol. Ela desempenha um papel fundamental no crescimento e na popularizagao
do futebol em todo o mundo, e suas decisées e regulamentacdes tém um impacto
significativo no esporte e na industria do futebol como um todo.

Desde entdo, os jogos sao realizados a cada 4 anos e, até o momento,
foram 21 edicbes, realizadas em 23 paises sedes e totalizando 8 paises campebdes
mundiais. No QUADRO 1, é possivel verificar os anos das edi¢des, 0s paises sede,

o continente no qual foram realizados e os respectivos campedes:



QUADRO 1 — LEVANTAMENTO EDICOES DA COPA DO MUNDO.
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EDICAO PAIS SEDE CONTINENTE CAMPEAO
1930 Uruguai América do Sul Uruguai
1934 Italia Europa Italia
1938 Franca Europa Italia
1950 Brasil América do Sul Uruguai
1954 Suica Europa Alemanha Ocidental
1958 Suécia Europa Brasil
1962 Chile América do Sul Brasil
1966 Inglaterra Europa Inglaterra
1970 México América do Norte Brasil
1974 Alemanha Ocidental Europa Alemanha Ocidental
1978 Argentina América do Sul Argentina
1982 Espanha Europa Italia
1986 México América do Norte Argentina
1990 Italia Europa Alemanha Ocidental
1994 Estados Unidos da América | América do Norte Brasil
1998 Franca Europa Franca
2002 Coréia do Sul e Japao Asia Brasil
2006 Alemanha Europa Italia
2010 Africa do Sul Africa Espanha
2014 Brasil América do Sul Alemanha
2018 Russia Eurasia Franca
2022 Catar Asia/Oriente Médio Argentina

FONTE - Elaboragéao propria, com base em FIFA (2023).
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Para a préxima Copa do Mundo, que ocorrera em 2026, a competicao tera
seus jogos sediados em mais de um local: Canada, Estados Unidos e México. Além
disso, havera aumento no numero de selegdes, que passarao a ser 48 paises. Essa
sera a primeira vez que um Mundial vai contar com trés paises sede, sendo que até
entdo, com excecado de Japdo e Coréia do Sul em 2002, todos os eventos foram
sediados em um unico pais (FIFA, 2023).

Com o aumento do numero de selecdes, existe um maior deslocamento de
torcedores e trabalhadores, além de haver a necessidade de mais locais para
receber os jogos. Desse modo, identifica-se um aumento da demanda por estadios e
infraestrutura para receber uma competicdo maior nas cidades onde os jogos irao
acontecer, que sao Vancouver e Toronto, no Canada, Guadalajara, Monterrey,
Cidade do México, no México, e Seattle, Sdo Francisco, Los Angeles, Kansas City,
Dallas, Atlanta, Houston, Boston, Filadélfia, Miami e Nova York, nos Estados Unidos
(FIFA, 2023).

No Manual Juridico publicado pela FIFA em setembro de 2022 (FIFA, 2022),
cerca de dois meses antes da abertura dos jogos, € possivel encontrar os ultimos
regulamentos, Estatutos e circulares que incluem novas alteragbes, ementas e
regras para as partidas e que servem para nortear toda a realizagao do evento no
pais sede. O documento indica inicialmente os objetivos da federagao, sendo eles:

a) Melhorar constantemente o futebol e promové-lo em todo o mundo,
considerando seu carater universal, educativo e cultural, bem como sua
valores humanitarios, particularmente por meio de programas para jovens € 0
desenvolvimento;

b) Organizar competigdes internacionais proprias;

c) Elaborar regras e regulamentos que regem o futebol e tudo relacionado a este
esporte e garantir sua aplicagao;

d) Controlar todas as formas de futebol, tomando as medidas apropriadas para
evitar a violagdo dos Estatutos, regulamentos e decisées da FIFA, bem como
as Leis do Jogo;

e) Fazer todo o possivel para garantir que todos aqueles que querem praticar
este desporto faga-o nas melhores condigdes, independentemente do sexo ou
idade;

f) Promover o desenvolvimento do futebol feminino e a participacdo de

mulheres em todos os niveis de governanga do futebol;
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g) Promover integridade, comportamento ético e espirito esportivo, a fim de
evitar certos métodos ou praticas, como corrupg¢ao, doping ou manipulagao de
jogos, questionados colocar em risco a integridade dos jogos, competigoes,
jogadores, arbitros e associagbes membros ou dar origem a abusos no
futebol da associacéo.

Tais objetivos sdo fundamentais para a sociedade como um todo, tendo em
vista 0 aumento do reconhecimento e importancia mundial proporcionados por um
megaevento como a Copa do Mundo, gerando impacto em diversas areas no pais
que o sedia, principalmente no que se refere ao aumento do fluxo de turismo e da
economia do destino. Para um evento deste porte, € necessario o desenvolvimento
de planejamentos e estratégias que visem o seu sucesso, possibilitando que os
investimentos sejam bem direcionados, envolvendo o pais, a infraestrutura, os
empregos gerados e os patrocinadores envolvidos (PEREIRA et. al., 2022).

Os preparativos para sediar a Copa do Mundo envolvem a construcédo e
modernizacao de estadios, a melhoria das infraestruturas de transporte e turismo, a
implementacdo de medidas de seguranca e a organizagao de eventos paralelos,
como o Fan Fest, onde os fas podem assistir aos jogos em telées e participar de
atividades relacionadas ao evento (FIFA, 2023).

A Copa do Mundo tem uma relagao significativa com o turismo, pois € um
dos eventos esportivos mais populares e assistidos do mundo. Quando um pais
sedia a Copa do Mundo, atrai uma elevada quantidade de turistas de diferentes

partes do globo, impactando o turismo e a economia em geral.

2.2 MARKETING

Com o passar do tempo, a definicho de marketing sofreu diversas
alteracbes, sendo estas aplicadas tanto para negdcios, quanto para produtos e
servigcos. Para Kotler e Armstrong, o conceito esta pautado em “um processo
administrativo e social pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e
desejam, por meio da criacao, oferta e troca de produtos e valor para os outros”
(KOTLER; ARMSTRONG, 2003, p. 3).

Assim, tratam-se de transag¢des onde um lado oferta o que tem, enquanto o
outro, através do processo de demanda, consome o que a ele foi ofertado, fazendo

com que ambos saiam com beneficios. No periodo da era industrial, 0 marketing
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tinha como objetivo realizar venda de produtos basicos e de modo padronizado
aqueles que tivessem interesse em compra-los (KOTLER et. al, 2021). Porém, em
meio a evolugdo, houve a necessidade de adequagbes aos desejos dos seus
consumidores, atendendo suas expectativas e relagdo com o produto e a marca.

Segundo Gordon, o marketing trata-se de um “processo continuo de
identificacdo e criacdo de valores e compartiihamento de seus beneficios com
clientes individuais, durante todo o tempo de vigéncia da parceria” (GORDON, 1998,
p. 9). Deste modo, é possivel perceber o tamanho da importancia do relacionamento
com o consumidor, ndo deixando o marketing ser apenas uma forma de venda, mas
sim uma maneira de criar um relacionamento com o cliente em potencial para que
dessa forma a experiéncia seja a melhor para todos.

O mix de marketing tatico citado no marketing tradicional corresponde aos
4Ps denominados pelo professor Jerome McCarthy (1960), cujo estuda o produto, o
preco, a praga e a promocdo (QUADRO 2). Essa estruturagcdo auxilia na
identificacao, experiéncias e tomada de decisbes para basear as ofertas e atingir as

demandas e necessidades apontadas pelo consumidor (MORAIS et. al., 2019).

QUADRO 2 — COMPONENTES DO MARKETING.

PRODUTO PRECO PRACA PROMOGAO

Os

meios utilizados

Quantidade monetaria

Algo a ser oferecido
pelo marketing para
os clientes, com o
propdsito de troca.

ou de outros recursos
que deve ser dado em
troca do produto.

Canais de distribuicao
usados para levar os
produtos até o]
mercado.

informar,
lembrar

para
convencer e
os clientes sobre os

produtos.

FONTE - McCarthy (1960), Kotler; Armstrong (2012).

Os 4Ps do marketing possuem forte importadncia quando tem-se como
objetivo colocar sua marca no mercado, baseando-se no posicionamento que deseja
alcancar neste processo. Deste modo, a unido dos componentes do mix marketing
tornam possivel a transmissdo do resultado desse objetivo, alcangando o
publico-alvo e consolidando a imagem da marca entre os consumidores. Essa
estratégia ganhou forga no mercado devido a facilidade de manuseio, proposta de
separagcao do marketing de outras atividades, possibilitando a divisdo tarefas de
marketing para especialistas, além de viabilizar mudangas da posi¢ao competitiva de

uma organizagdo (GRONROOS, 1994).
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Portanto, em unido as falas dos autores, compreende-se que o “marketing
deve mudar a mentalidade de ‘completar uma venda’ para a de ‘iniciar um
relacionamento’; de ‘fechar um negécio’ para ‘construir lealdade’ (VAVRA, 1993, p.
32). Sendo assim, a troca gerada pelo marketing tem em vista a colaboracéo entre
quem vende e quem demanda o produto ou o servigo ofertado e que, se bem
trabalhado por meio das estratégias certas, pode gerar ganho para um e outro. Ao
entender essa relagdo, desenvolve-se uma rede de compra, venda e fidelizagao, a
qual permite um consumo crescente e benéfico para ambos os lados.

Em meio a essa evolugao vivida ao longo dos anos, destaca-se a diferencga
existente entre o marketing tradicional do marketing digital, o qual desenvolveu-se
junto ao surgimento da internet e que buscou a expansao na relagao entre aquele
que oferta e seus consumidores. O marketing digital, por sua vez, utiliza canais
digitais e sociais, como midia digital, dispositivos moveis, internet e outros, ou seja,
se coloca como tecnologicamente capaz de permitir que organizagdes e destinos
alcancem seus consumidores (AMA, 2022). De acordo com Kotler et. al. (2017),
entende-se os papéis dos dois, o marketing digital e o tradicional, levando em
consideragdo a marca carregada pelo marketing, sendo disseminada através da
aplicagao das estratégias capazes de promové-la (FIGURA 1).

Na FIGURA 1, os autores tratam da abordagem do marketing convencional
através de uma segmentacao e definicdo do mercado-alvo, do posicionamento da
marca, do mix de marketing tatico e servigos e processos capazes de criar valor. Ja
a abordagem do marketing digital trabalha a comunidade de consumo, a
personalidade da marca, o mix de marketing conectado e o atendimento colaborativo
ao cliente. Além disso, assimilando a transigao de acordo com a intervencao da
marca no caminho do consumidor, passando pela assimilagdo, atracdo, arguigéo,
acao e apologia, e a transicdo de acordo com o aumento da competitividade,

determinados pela satisfagao, experiéncia e envolvimento com o produto/servico.
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FIGURA 1 — OS PAPEIS PERMUTAVEIS DOS MARKETINGS TRADICIONAL E DIGITAL.

WMARKETI |

ENVOLVIMENTO Abordagem de marketing conectada:
= Confirmagda da comunidada de consumidares
= Esclarecimento da personalidade e dos codigos da manca

@ « Mitx de marketing conectado (cocriagio. moeda, ativagao
comumitaria, corversa) & sua comercializagao
MIVEL 2 + Atendimenta colaborafive ao cliente
EXPERIENCIA
MARKETING TRADICIONAL
Abordagem da marketing convenclonal:
= Segmentagio & definigio do mercado-alvo estratégicas
@ = Posicionamento & diferenciagio da marca
NIVEL 4 = Mix de marketing tatico (produlo, preco, ponio de
SATISFAGAD venda, promogdo) & abordagem de vendas

= Servicos & processos ciadores de valor

Mais marketing digital 2 medida gue a mama aumenta a competitividada

Cmogo T ango " owemo " w07 o
-
Mals marketing digital & medida que a marca interdém mals no caminho do consumidor

FONTE - Kotler et. al. (2017).

Para Oliveira e Saraiva (2019), o marketing digital atua como uma
engrenagem que atua na promog¢ao de produtos ou marcas dentro das midias, a
qual os direciona de maneira personalizada para cada tipo de consumidor e
envolvendo o relacionamento e a fidelizagdo. Com isso, Kotler et.al. (2021), afirmam
que, no mercado atual, o marketing precisa ter como foco a humanidade, pensando
na experiéncia do cliente para os novos modelos de consumo, visto como sua
capacidade de atingir individuos.

O marketing desempenha um papel fundamental em qualquer organizagao,
pois é responsavel por identificar, satisfazer e criar valor para as necessidades e
desejos dos consumidores, sendo crucial para o sucesso das empresas, pois
permite entender o mercado, satisfazer os clientes, construir e gerenciar marcas,
gerar demanda, impulsionar o crescimento e a lucratividade, e promover a inovagao
e adaptacdo aos desafios do mercado. E uma disciplina estratégica que auxilia na
tomada de decisbes para alcangar os objetivos organizacionais e conquistar

vantagem competitiva.
2.2.1 Marketing de Destinos

A globalizagao foi responsavel por tantas mudangas no mundo, e no turismo
isso ndo pode ser diferente. O conceito de marketing de destinos pode ser definido
como:

"O processo de identificar, desenvolver e comunicar os atributos distintos e

unicos de um destino para atrair visitantes, estimular o interesse e criar uma
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imagem positiva na mente dos consumidores" (KOTLER et. al, 2017, p.
683).

Neste momento, mostrou que o turismo de massa deixou de atender as
necessidades e demandas exigidas pelo mercado, o que expés uma caréncia por
adaptacao a este novo modo de consumo dos turistas.

O marketing de destinos € uma disciplina que se concentra na promogao de
um destino especifico para atrair visitantes e impulsionar o turismo. Ele envolve a
identificacdo e a compreensao do publico-alvo, a criagdo de estratégias de
posicionamento, o desenvolvimento de campanhas de marketing eficazes e a gestéo
da imagem e reputacio do destino.

Pode-se considerar a nocdo de marca atrelada a destinos turisticos como
algo novo, sendo percebido através das evolugcbes de marketing e de turismo
separadamente. Uma marca de destino “combina a comercializacdo de produtos e
servigos e a comoditizagdo da cultura e do meio ambiente das pessoas”, sendo algo
dificil de identificar pelos turistas devido a toda cadeia envolvida e sua complexidade
(BOO; BUSSER; BALOGLU, 2009, p. 219). Para Gnoth (1998), isso demanda
empenho dos pesquisadores da area de turismo, tendo em vista que estes precisam
buscar o melhor para que os consumidores alcancem a clareza em suas percepgoes
como turistas, sendo eles os responsaveis pelas movimentagdes e mudangas nos
locais.

Dessa forma, a marca faz parte de estratégias de marketing, as quais
precisam ser estudadas e entendidas antes mesmo da sua aplicagdo, pois 0 seu
envolvimento causa identificacdo, desejo, personalidade e sentimento em quem o
consome, seja para um produto, servigo ou organizagao. Em destinos, esse assunto
também se faz essencial, pois cada local possui suas especificidades, como
recursos, cultura, patriménio e arte, caracteristicas essas que precisam ser levadas
em consideragcao quando se pensa em promover um espaco como destino turistico,
buscando compreender quem compraria essa marca, suas motivagées e quais as
estratégias certas para alcancar este publico, porém, essas caracteristicas
trabalham juntas para criar uma imagem diferenciada na mente dos consumidores
(CHERNATONY; McDONALD; FIONA, 2001).

Por consequéncia, da-se inicio as competitividades em um mercado global,

visto a associagao realizada por Kotler et.al. (1993), os quais dissertam sobre



25

relacionar cidades a produtos, quando identificados como marca. Os autores citam o
“marketing territorial”, tendo o objetivo de realizar revitalizagdes nos lugares, através
de um marketing estratégico, com o intuito de aumentar seus potenciais
competitivos, assim deixando-os mais atrativos trabalhando suas respectivas
caracteristicas como marca de um destino.

Buhalis (2000) sugere a utilizacdo de estratégias de marketing de destinos
turisticos como mecanismo de coordenagdo, com planejamento e gestdo que
proporcionem ganhos para os stakeholders. Para isso, destinos bem-sucedidos
precisam formar efetivamente recursos humanos, cooperar com destinos turisticos
complementares e concorrentes para aprender com eles e usar inovagdo e
marketing impulsionados por pesquisa e tecnologia. Esses elementos ajudam os
gerentes de marketing de destino a atingir ao menos quatro objetivos estratégicos
(QUADRO 3):

QUADRO 3 — OBJETIVOS ESTRATEGICOS DO MARKETING DE DESTINOS.

OBJETIVO 1 OBJETIVO 2 OBJETIVO 3 OBJETIVO 4

Otimizar os impactos
do turismo, garantindo

Aumentar a . . o
. Encantar os visitantes | Maximizar o lucro das | um equilibrio
prosperidade dos - ) .
; maximizando a sua | empresas locais e seus | sustentavel entre
residentes de longo ; ~ ; g - e
prazo satisfacao. efeitos multiplicadores. | beneficios econdmicos

e custos socioculturais
e ambientais.

FONTE - Buhalis (2000).

Segundo Wang e Jin (2019), os megaeventos sdo propagadores potentes de
oportunidades para destinos, possibilitando melhorias em seu produto, local, preco e
promocgao. Os autores trabalham megaevento como parte da oferta turistica e, com
isso, desenvolveram um modelo denominado “event-based marketing: 4Ps”
(FIGURA 2) baseado nos 4Ps tradicionais. Assim puderam descrever aspectos do
destino e do evento, permitindo a integracédo de cada componente do mix marketing
para que os destinos turisticos possam atingir um marketing eficaz baseado em
eventos.

Dessa forma, o modelo proposto descreve a forma como o destino e o
evento podem ser integrados em cada um dos quatro Ps (produto, precgo, praca e
promog¢ao), de modo que as organizagdes de marketing de destinos (DMO) possam
utiliza-los para alcangar um marketing eficaz baseado em eventos. As vantagens do

modelo incluem uma abordagem sistematica do marketing de destinos baseado em
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eventos, a consideracdo das caracteristicas do evento, do destino e do mercado e o
grau de colaboragdo entre o comité do evento e a DMO, bem como apresenta o

modelo, aprofundando a investigagdo sobre essa tematica (WANG; JIN, 2019).

FIGURA 2 — EVENT-BASED MARKETING.

TIPO DE
EVENTO

. Portfélio de produtos Troca de valor mutuo
expandido - Upselling de eventos
+ Infraestrutura turistica . Estendendo o canal de

EWTEFEDE] distribuigdo além do
. Construindo senso de lugar turismo

+ Melhorar imagem

PRODUTO

TIPO DE
DESTINO

COLABORAGCAO |
EVENTO-DMO |

PROMOGCAO

. Agrupamento de pregos . Co-branding

+ Compartilhamento de « Cobertura da midia do
economia evento

- Sazonalidade intensificada - Marketing colaborativo

« Aumento de preco de curto - Posicionamento/
prazo diferenciagao

TIPO DE
CLIENTE

FONTE - Traduzido pela autora, com base em Wang e Jin (2019).

Eventos de grande porte viabilizam uma visibilidade enorme, colaborando
para colocar o destino em posigdes de repercussao mundial através do marketing.
Para isso, o destino precisa ser visto como um produto e o marketing como uma
ferramenta de promogao, onde, em meio a este processo, 0 megaevento se coloca
como um intermediador entre o espago e o turista. Deste modo, se aplicado da
maneira adequada, o marketing pode impulsionar e melhorar a imagem do local,
colocando-o no mapa de turismo e, possivelmente, direcionando-o frente aos

concorrentes.
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No que diz respeito aos megaeventos esportivos, entende-se o envolvimento
de diversas marcas em um s6 momento: a marca do pais anfitrido, da empresa
organizadora, dos participantes e dos patrocinadores. Roettgers (2013) veem os
megaeventos esportivos como uma “gigante campanha publicitaria”, dada tamanha
repercussdo envolvendo o pais e todas as suas caracteristicas, o que pode ser de
extrema influéncia na decisao de potenciais turistas em momentos futuros.

Os autores Wang e Jin (2019) salientam a importancia de uma abordagem
holistica e sistematica do marketing de destinos com base em eventos, levando em
consideragao fatores como o tipo de evento, o tipo de destino, o tipo de cliente e a
colaboragéao entre o comité do evento e a organizagéo do marketing de destinos.

Nesse sentido é necessaria uma abordagem de alavancagem, que maximize
os beneficios e, ao mesmo tempo, tenha em conta as questdes sociais e ambientais,
para que o marketing de destinos baseado em eventos seja bem sucedido (WANG,;
JIN, 2019). Dessa forma, os estudos de marketing de destinos podem subsidiar o
planejamento turistico e sua estruturacéo, sob as premissas da cooperagao publico
e privada e da sustentabilidade e qualidade do destino, para que a promogao
mercadologica seja mais efetiva (MEDAGLIA; SILVEIRA, 2009).

2.3 TURISMO DE LUXO

Quando se faz a analise de que o turismo precisa atender as demandas de
consumo do mercado, percebe-se o aumento dos segmentos dentro da area,
expandindo as oportunidades para abragar os diversos tipos de publicos existentes.
O turismo de luxo faz parte dessa demanda, sendo uma inovacdo no mercado
turistico que envolve meios humanos e tecnoldgicos para o seu desenvolvimento.

O mercado de luxo teve inicio por volta de 1990 com o crescimento
econdmico que ocorreu principalmente nos EUA, onde houve o desenvolvimento de
grupos considerados ricos e abrindo as portas para o exibicionismo e a ostentagao.
De acordo com Kaotler et. al. (2021), os produtos gerados neste mercado possuem
suas especificidades, facilitando a selecdo de quem ird consumi-lo, levando em
consideragao as proprias caracteristicas do que aqui é visto como um bem. Tais
caracteristicas podem ser denominadas como: “excelente qualidade e durabilidade,
alto preco, escassez e exclusividade, tradicdo, histérico de existéncia, reputacao
global, e forte apelo estético” (FELINI; FLORES, 2013). Neste sentido, é possivel
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perceber o nascimento do turismo de luxo, o qual, em sua maior parte, busca
atender aos atributos citados.

O turismo de luxo oferece aos clientes experiéncias unicas, auténticas e
enriquecedoras em destinos turisticos considerados intocados que os estimulam
fisica e intelectualmente, adicionando novidades as suas vidas. Proporciona uma
fuga a vida quotidiana e oferece uma sensagao de prestigio ou estatuto social. O
turismo de luxo € altamente pessoal, pelo que os prestadores de servigcos devem
compreender as necessidades e expectativas dos clientes, que podem basear-se
numa variedade de fatores emocionais e complexos (YEOMAN;
McMAHON-BEATTIE, 2018; ILORANTA, 2019).

Os viajantes de luxo contemporaneos preferem experiéncias reais, unicas e
auténticas em destinos intocados, que os estimulem fisica e intelectualmente,
adicionando novidades as suas vidas (YEOMAN, 2008). A medida que o luxo no
turismo se aproxima de uma forma de consumo mais discreta, a autenticidade € um
valor desejado, significando experiéncias mais profundas e significativas (YEOMAN,
2008). Nos ultimos anos, tem havido uma mudanca no paradigma do turismo de
luxo, onde os viajantes buscam mais do que apenas conforto e ostentagdo. Eles
desejam vivenciar momentos genuinos e significativos que os conectem com
culturas, tradicdes e ambientes auténticos. O consumo de luxo mudou do consumo
tradicional de luxo baseado em status e produto para um novo tipo de luxo que €&
experiencial e enfatiza o enriquecimento e a qualidade de vida (YEOMAN;
McMAHON-BEATTIE, 2011; ILORANTA, 2019).

Ademais, o turismo de luxo é considerado um segmento essencial no setor
de viagens e turismo, ja que os gastos dos turistas nesse tipo de viagem
corresponde a 25% do dinheiro de todas as viagens internacionais, além de os
turistas de luxo representarem um valor de gasto equivalente a oito vezes mais por
dia do que os turistas normais (ILTM, 2011). Segundo a Bain & Company (2014), o
consumo do luxo mais do que triplicou nas ultimas duas décadas e apontou um total
liquido de 10 milhdes de consumidores a mais no mercado de luxo, estimando um
aumento de 500 milhdes de consumidores de luxo até o ano de 2030 (BAIN &
COMPANY, 2014).

O turismo de luxo se apresenta no mercado como um tipo de experiéncia de
viagem que possibilita comodidades de alto nivel, servigos exclusivos e confortos

excepcionais, além de mostrar-se destinado a consumidores abastados ou para
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quem deseja um tipo de viagem que vise o requinte (YEOMAN, 2010). Desse modo,
€ apontado como um segmento que busca pela personalizagdo, privacidade e
servicos de alta qualidade, como acomodacao, refeicdes gourmet, SPA e atividades
unicas (YEOMAN, 2010; YEOMAN; McMAHON-BEATTIE, 2018; ILORANTA, 2019).
No QUADRO 4, é possivel entender algumas das principais caracteristicas

normalmente associadas ao turismo de luxo:

QUADRO 4 — APLICACAO DO LUXO NO TURISMO.
CARACTERISTICAS APLICAGAO NO TURISMO

Os viajantes de luxo procuram frequentemente hotéis de luxo,
resorts, villas ou alojamentos de luxo conhecidos pelas suas
comodidades, quartos ou suites espagosas e design de
interiores requintado.

O turismo de luxo centra-se na prestacdo de servigos
personalizados e atenciosos para satisfazer as preferéncias e os
Servigos exclusivos desejos individuais de cada héspede. Isto pode incluir servigos
de concierge dedicados, mordomos privados e itinerarios
personalizados.

A cozinha gourmet e as experiéncias gastronOmicas
excepcionais sdo uma imagem de marca do turismo de luxo. Os
Experiéncias gastronomicas viajantes podem desfrutar de restaurantes de classe mundial,
chefs com estrelas Michelin e menus selecionados que
apresentam delicias culinarias locais e internacionais.

O turismo de luxo permite o acesso a atividades ou experiéncias
Unicas e exclusivas que nao estao facilmente disponiveis para o
publico em geral. Isto pode incluir visitas guiadas privadas,
excursbes em iates ou helicopteros, imersdes culturais, acesso
privado a museus ou locais histéricos, entre outros.

As estancias de luxo e os spas oferecem frequentemente
instalagdbes de bem-estar, incluindo spas de alta qualidade,
Bem-estar e relaxamento centros de fithess e programas de bem-estar concebidos para
promover o relaxamento, o rejuvenescimento e o bem-estar
holistico.

Os viajantes de luxo procuram frequentemente privacidade e
reclusdo durante as suas viagens. Isto pode ser conseguido
através de moradias privadas, frentes de praia isoladas, retiros
exclusivos ou mesmo ilhas privadas.

A atengao aos detalhes € um elemento crucial no turismo de
luxo, garantindo que todos os aspectos da experiéncia de
viagem sejam meticulosamente planejados e executados para
satisfazer os mais elevados padrées. Desde cumprimentos
personalizados a comodidades a medida, os viajantes de luxo
esperam uma experiéncia perfeita e sem falhas.

FONTE - Elaboragao prépria, com base em Yeoman (2010); Yeoman (2012); Yeoman;

McMahon-Beattie (2018); lloranta (2019).

Alojamento de alto nivel

Atividades Unicas e
exclusivas

Privacidade e reclusao

Atencao aos detalhes

Ao analisar a definigdo de luxo, percebe-se como algo subjetivo, levando em
consideragcdo que depende das experiéncias e necessidades individuais de cada
consumidor (HENNIGS et. al., 2015). Sendo assim, a conceitualizacdo do luxo é

algo variavel para cada pessoa, também colocando o turismo de luxo nessa posigao,
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onde é definido de acordo com as preferéncias e caracteristicas propostas sobre a
percepg¢ao de cada consumidor.

E ainda, por muitas vezes, percebe-se o turismo de luxo sendo relacionado
a uma descoberta, algo pouco conhecido e distante do que se entende como a
realidade da maior parte da sociedade, como um destino exclusivo para aquele
turista que o “encontrou”. Argenton (2015) fala sobre essa questdo, abordando-a
como um tema psicolégico trabalhado no mercado turistico, o qual desenvolvem
gatilhos capazes de tornar necessaria a compra pelo destino, vendido como algo
unico.

Assim, o turismo de luxo visa, através da criagdo de produtos e servigos,
alcangcar um publico que busca por experiéncias de grandiosidade, requinte e
ostentacdo. Para alcangar esses objetivos, locais que se dispde a comercializar essa
experiéncia precisam adequar-se aos desejos desse consumidor, oferecendo
exclusividade em hospedagem, passeios, gastronomia e atrativos, por exemplo. A
seletividade do tipo de turista que consome o turismo de luxo acaba por segregar
esse segmento a uma parcela de publico com alto poder aquisitivo, proporcionando
a sensagao de algo inalcangavel aqueles que nédo dispde das mesmas riquezas e

gerando uma posig¢ao de status aos que podem consumi-lo.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Busca-se, através deste topico, apresentar as particularidades que
caracterizam a pesquisa, indicando as principais fontes, técnicas e instrumentos de
coleta dos dados utilizados para o desenvolvimento da mesma.

A metodologia estuda o método, possibilitando uma compreensado e uma
analise por meio da pesquisa e gerando o desenvolvimento do conhecimento.
Segundo Ciribelli (2003), o método cientifico define-se através da unido de etapas e
instrumentos que direcionam o projeto do pesquisador na conjuntura de critérios que

buscam atingir os objetivos iniciais.
3.1 CARACTERIZACAO DO OBJETO DE ESTUDO: CATAR

O Estado do Catar é um pais que faz parte da regido do Oriente Médio,
localizada na peninsula ardbica na Asia Continental, faz fronteira com a Arabia
Saudita e é separado por um estreito do Golfo Pérsico do pais Bahrein (FIGURA 3).
O local é pequeno em sua extensao, correspondendo a uma area com cerca de
11.610 km?, tendo como lingua oficial o Arabe (CATAR, 2023).

FIGURA 3 - LOCALIZAQAO CATAR.
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FONTE - Google Earth (2022).
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O pais arabe corresponde a um emirado (QUADRO 5), o que significa que &
um territério administrado pelo membro da classe dominante, o emir, neste caso
chamado Tamim bin Hamad al-Thani e equivale ao governo de uma monarquia
absolutista e constitucional. Como religiao, possui como predominancia o Islamismo
e, além de ser conhecido por ser um dos paises mais ricos do mundo em relagao ao
PIB per capta, o Estado também é famoso por sua temperatura elevada, pois pode
alcangar os 50°C entre os meses de Margo a Outubro e, entre Novembro e
Fevereiro, possui maximas de 20°C (CATAR, 2023).

QUADRO 5 — CARACTERIZACAO CATAR.

Nome Oficial Estado do Catar

Capital Doha

Moeda Rial catariano

Lingua Oficial Arabe

Extensao Territorial 11.610 km?

Populagdo 2.743.901 habitantes

Religiao Islamismo é predominante

Governo Monarquia absolutista e constitucional

Emir Tamim bin Hamad al-Thani

Margo a Outubro: 30°C - 50°C

Novembro a Fevereiro: 10°C - 20°C

Temperatura Média

FONTE - Elaboragéo prépria, com base em Catar (2023).

A capital do Catar, Doha, foi fundada na década de 1820, na regidao de
Al-Bida e declarada capital em 1971, quando o pais tornou-se uma nagao
independente. Atualmente, o Catar possui aproximadamente 2.743.901 habitantes,
entretanto, a capital € a cidade mais populosa do Estado, com cerca de 1,5 milhdes
de residentes, sendo que a maior parte deles s&o estrangeiros (CATAR, 2023).

Quanto ao turismo no Catar, € possivel destacar a diversidade de atrativos
luxuosos existentes, como ruas abertas e climatizadas, ilha artificial, deserto,
shopping e galerias com produtos de luxo (THEODOROPOULOU; ALOS, 2018).

Lugares como esses, reforgam uma imagem imponente do destino, caracterizando
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assim o mercado de turismo de luxo e mostrando o potencial do local para este
segmento.

A Copa do Mundo de 2022 foi um marco ao passo em que foi a primeira vez
em que um pais do Oriente Médio sediou esse torneio. Porém, a capital ja foi sede
de outros eventos esportivos antes da Copa do Mundo de 2022, como a 32 Edicao
dos Jogos da Asia Ocidental, em 2005, os Jogos Asiaticos, em 2006, os Jogos Pan
Arabicos, em 2011, o Campeonato Mundial de Squash, em 2012, o Campeonato
Mundial de Natacdo em Piscina Curta, em 2014, por exemplo (VISIT QATAR, 2023).

Os jogos da Copa do Mundo de 2022 no Catar, ocorreram em 8 estadios de
infraestrutura robusta, e sendo considerados relativamente proximos uns dos outros,
assim como exemplifica a imagem da FIGURA 4. Essa proximidade proporciona
facilidade na mobilidade dos turistas que viajaram para o local para assistir os jogos,
0 que pode ser considerado como um ponto positivo presente no planejamento
desses visitantes.

FIGURA 4 — LOCALIZAGAO ESTADIOS COPA DO MUNDO 2022.
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No QUADRO 6, pode-se entender detalhadamente cada estadio, indicando a
capacidade maxima de pessoas e suas respectivas localizagbes, referente a
distancia de Doha, tendo em vista que mais da metade deles nao localizam-se na
capital. Entre os estadios, percebe-se que 4 deles tém capacidade para receber 40
mil pessoas, entretanto, o maior deles pode receber 80 mil pessoas. Além disso, no
que se refere a localizacido, os mais proximos a Doha ficam a 12 km de distancia, e
o mais afastado esta a 50 km de distancia da capital do Catar (CATAR, 2023).

QUADRO 6 — INFORMACOES ESTADIOS COPA DO MUNDO 2022.

ESTADIO CAPACIDADE DE PESSOAS DISTANCIA DE DOHA
974 40 mil -
Al Thumama 40 mil -
Khalifa International 40 mil -
Ahmad bin Ali 40 mil 12 km
Al Bayt 60 mil 50 km
Lusail 80 mil 20 km
Al Janoub 20 mil 20 km
Education City 40 mil 12 km

FONTE - Elaboragéo prépria, com base em Catar (2023).

No que diz respeito a cultura, o Catar € muito diverso e possui bastante
influéncia da sua religidao, gerando interferéncias em costumes, roupas, leis e
praticas. Ao considerar este ponto, sdo feitas recomendacgdes aos turistas que
desejam visitar o pais, indicando-os a tomar cuidado com as regras e respeitar
questdes vistas como inadequadas. O proprio governo brasileiro, por exemplo,
emitiu um Guia do Torcedor, para indicar questdes como vestimentas, consumo de
bebidas alcodlicas ou troca de afeto em publico (BRASIL, 2022).

Nesse sentido, o Catar possui algumas caracteristicas que podem
potencializar ou até mesmo enfraquecer o turismo, quando faz-se uma analise de
como o destino pode ser visto e percebido pelo turista, considerando seus aspectos

culturais e tipo de turismo evidente no lugar.
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3.2 TIPO DE PESQUISA

Com a finalidade de alcancgar o objetivo geral da pesquisa, que é analisar o
megaevento Copa do Mundo 2022 no Catar com foco no marketing de destinos.

No que se refere aos objetivos, trata-se de uma pesquisa exploratoria, cuja
finalidade é expandir os conhecimentos referentes ao tema principal e que, segundo
Gil (2007), permite explorar a realidade para assim alcangar tais conhecimentos,
seguindo para um planejamento de pesquisa descritiva. Fato este concretizado
nesta pesquisa, é caracterizada como uma analise descritiva e também analitica.

Quanto a analise descritiva, entende-se como a procura pelo conhecimento
verdadeiro do assunto pesquisado, levando em consideragdo seus problemas e
suas caracteristicas, a qual busca “descrever com exatidao os fatos e fendbmenos de
determinada realidade” (TRIVINOS, 1987, p. 100). J& no que se refere & andlise
analitica, Galliano (1979) identifica-a como o conhecimento cientifico que estuda e
explica os fatos, dividindo-os em partes para que seja possivel desvendar os
componentes que o formam.

Sera realizada uma abordagem qualitativa e quantitativa (bibliometria), para
solucionar o problema representado. Para Vieira (1996), este tipo de pesquisa
determina-se como aquela que né&o utiliza de instrumental estatistico na analise dos

dados, o que complementa a fala de Minayo:
“Numa busca qualitativa, preocupamo-nos menos com a generalizagéo e
mais com o aprofundamento e abrangéncia seja de um grupo social, de uma
organizagdo, de uma instituicdo, de uma politica ou de uma representagéo”
(1996, p. 102).

3.2 TECNICAS DE PESQUISA

Inicialmente, foi utilizado uma pesquisa bibliografica, realizando um
levantamento de referéncias teoricas ja desenvolvidas e analisadas anteriormente,
bem como uma pesquisa documental, a qual conta com o levantamento em
relatérios, jornais, tabelas e documentos oficiais que visam aumentar os
conhecimentos do pesquisador do que ja foi estudado (FONSECA, 2002). A
pesquisa bibliografica é essencial para a realizagao de pesquisas cientificas devido

as influéncias geradas nas demais etapas, servindo como base para o trabalho e
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sendo resultado de um “levantamento, selecdo, fichamento e arquivamento de
informacgdes relacionadas a pesquisa” (AMARAL, 2007, p. 1).

Na sequéncia realizou-se uma pesquisa bibliométrica, desenvolvida na
analise de dados obtidos através do levantamento na base de dados Web of Science
por meio do software VOSviewer, ferramenta que possibilita a construgcéo e
visualizagdo de redes bibliométricas. Essas redes sdo capazes de gerar uma base
de relagbes de paises, anos de publicagio, autoria, paises de publicagdo, e demais
possibilidades, além de construir e visualizar relagdes de termos retirados de
determinadas literaturas cientificas (VOSVIEWER, 2023).

O VOSviewer é uma ferramenta de software desenvolvida por Nees Jan van
Eck e Ludo Waltman na Universidade de Leiden, nos Paises Baixos. Foi concebida
para construir e visualizar redes bibliométricas baseadas em publicacdes cientificas.

VOSviewer significa "Visualization of Similarities viewer" (Visualizagdo de
Semelhangas). Seu uso permite aos investigadores analisar grandes conjuntos de
publicagdes cientificas, identificar padrdes e visualizar relagdes entre autores,
instituicdes, palavras-chave ou topicos de investigagao. A ferramenta utiliza técnicas
de visualizac&o de redes para criar mapas e diagramas que representam a estrutura
e as ligacdes nos dados bibliograficos (VOSVIEWER, 2023).

Pesquisadores e interessados em cienciometria utilizam o VOSviewer para
obter informagdes sobre a literatura académica, identificar colaboragbes de
investigacéo, seguir tendéncias de investigacdo e tomar decisbes baseadas em
dados de publicacbes cientificas. O VOSviewer é amplamente utilizado na
comunidade académica e tem contribuido para varios dominios, incluindo a
bibliometria, a cienciometria e a avaliacdo da investigacdo. A ferramenta esta
disponivel gratuitamente para utilizagcdo académica e pode ser descarregada a partir
do sitio Web do VOSviewer (VOSVIEWER, 2023).

Sera aplicado o modelo event-based marketing: 4Ps (WANG; JING, 2019)
para identificar o marketing mix do Catar no cenario do megaevento: Copa do
Mundo 2022.

Abaixo, o QUADRO 7, apresenta um compilado da caracterizacdo da
pesquisa baseada nos objetivos especificos, técnicas de pesquisa, fonte de dados,

instrumentos e a analise e interpretacao utilizados para atendé-los.
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OBJETIVO TECNICADA FONTE DE ANALISE E
. INSTRUMENTOS -
ESPECIFICO PESQUISA DADOS INTERPRETACAO

Pesquisa

Caracterizar e descrever | bibliografica; Dados Fichamento  de | Construgao do

o destino turistico Catar. | Pesquisa secundarios | textos e artigos marco teorico
documental.

Realizar a bibliometria | Levantamento; Dad

ados
referente ao tema Copa | Pesquisa . Web of Science VOSviewer
secundarios

do Mundo e Turismo. Bibliométrica.

Realizar a aplicagao do :

modelo event-based Pesquisa

marketing: 4Ps no Catar | bibliografica; Dados Analise dos | Analise analitica e

na 'C_opa do Mundt_), com Pesquisa secundarios | dados coletados | descritiva

analise do marketing de

destinos. documental.

FONTE - Elaboragao propria (2023).

3.3 COLETA DE DADOS

Nessa etapa, o resultado da pesquisa bibliométrica realizada em fevereiro de
2023 na base de dados Web of Science, com as palavras Copa do Mundo e
Turismo, em portugués e inglés, gerou uma amostra de 249 artigos. Além disso,
fez-se o levantamento dos sites e redes sociais oficiais do Catar e da FIFA,

permitindo a arrecadagcado completa de informagdes cedidas por ambos.

3.3.1 Tabulacéo e Interpretacdo de Dados

ApOs os resultados da pesquisa bibliométrica, houve sequéncia na analise da
base de dados Web of Science gerada pela ferramenta VOSviewer, que demonstra
que as tematicas mais associadas as palavras-chave pesquisadas s&o voltadas para
as percepgdes de turistas e residentes, marketing e marca, impactos, imagem dos
destinos, atitudes e comportamentos, eventos e megaeventos. As figuras analiticas
do trabalho foram elaboradas no Canva, uma plataforma online de design e criagao
de elementos visuais (CANVA, 2023). Deste modo, a pesquisa indica que as

principais abordagens estdo conectadas as percepgdes do espaco onde ocorrem
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megaeventos esportivos como a Copa do Mundo, tendo em vista sua imagem e as
consequéncias do turismo realizado nestes locais.

Ja no que se refere aos demais objetivos, serdo atingidos através de uma
analise descritiva e analitica. A partir disso, o projeto final sera um plano de
marketing para destinos sede de megaeventos, a fim de impulsionar o marketing de

destinos do pais.



39

4  ANALISE DOS RESULTADOS DA PESQUISA

Neste capitulo serdo apresentados os resultados finais desta pesquisa, com
base nas analises das informagdes da coleta no Web of Science e da aplicagao do
modelo event-based marketing. Os resultados apresentados a seguir, possibilitam o

alcance do objetivo geral do projeto de pesquisa em questéao.

4.1 ANALISE DA BIBLIOMETRIA

Inicialmente, na FIGURA 5, é possivel ter um maior entendimento sobre os
interesses gerados no assunto, indicando uma analise das informagbes geradas
através do software VOSviewer, obtidos por meio da base de dados da Web of
Science. Os resultados sao baseados na pesquisa das palavras-chave “‘world cup” e
‘tourism”, os quais demonstram as associa¢des mais usuais sobre o tema utilizadas
pelos pesquisadores, totalizando uma amostra de 249 artigos distribuidos em 5

clusters demonstrados na nuvem de palavras abaixo.

FIGURA 5 — ANALISE DE PALAVRAS-CHAVE.
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FONTE - VOSviewer (2023).



40

O Cluster 1, identificado na cor vermelha, € composto por 28 palavras,
sendo que o determinante Turismo carrega consigo paises, megaeventos esportivos,
impactos, crime, cidades, viagem, imagem de destinos, determinantes, intengdes,
midias, turismo sustentavel e percepcdes, por exemplo. O Cluster 2, contendo 18
palavras em verde, trabalha a tematica dos Jogos Olimpicos, conectando com
palavras como impactos sociais e econdmicos, comunidade, legado, turismo de
eventos, beneficios, qualidade de vida, sustentabilidade e eventos esportivos. Em
azul, o Cluster 3, com um total de 13 palavras, aborda topicos relacionados a Copa
do Mundo, demonstrando foco no consumo, demanda, impactos econdmicos,
governanga, jogos, futebol, identidade e turismo de esportes. Ja o Cluster 4, possui
10 palavras e € representado em amarelo, fala sobre Imagem, conectado a
percepcoes, desenvolvimento turistico, confiabilidade, poder, servico de qualidade e
intercambio. Por fim, indicado em lilas, o Cluster 5 contém 8 palavras, sendo que o
foco neste caso €& em Destinos, tratando de topicos como intencbes de
comportamento, turismo de eventos, stakeholders e impactos do turismo.

Em sua maioria, observa-se que os clusters criados estdo conectados a
assuntos que envolvem os impactos de um megaevento no destino, seja ele
econdmico, social ou relacionado a sua imagem. Desse modo, faz-se entender que
nos ultimos anos a maior parte das pesquisas preocupou-se em abordar a tematica
das consequéncias de um evento desse porte em um destino sede. No caso do
Catar, por exemplo, fica perceptivel o impacto na busca pela melhoria da imagem do
pais (COELHO, 2023), aumentando sua visibilidade e o desejo de consumo por
parte dos turistas, gerando consequéncias socioecondmicas, tal qual apresentam-se
as ultimas publicagbes coletadas na analise, sendo que os assuntos de ciéncias
sociais e economia foram os mais trabalhados (QUADRO 8).

Além da nuvem de palavras gerada pelo software, outras informagdes
puderam ser analisadas através do resultado dos trabalhos e suas respectivas

associagdes. O QUADRO 8 explana os 5 principais marcos deste levantamento.

QUADRO 8 — TOP 5 ANALISE DE PALAVRAS-CHAVE.

TOP ANO DE AUTORES IDIOMAS AREA DE REVISTAS PAISES
PUBLICAGCAO PESQUISA
1 2019 (41) Giraldi JDE (5) | Inglés Ciéncias Tourism EUA (50)
(230) Sociais e | Management
Outros (25)

Topicos (169)
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2 2020 (35) Nicolau JL (5) | Portugués | Economia de | Sustainability | Brasil
(6) Negdcios (84) | (13) (36)
3 2018 (26) Nunkoo R (5) Francés Ciéncias Tourism Africa do
(4) Ambientais e | Economics Sul (36)
Ecologia (44) | (9)
4 2022 (23) Bob U (4) Russo (4) | Ciéncias Current Inglaterra
Tecnoldgicas | Issues in [ (34)
e Outros | Tourism (8)
Topicos (20)
5 2021 (20) Ferreira LB (4) | Espanhol Sociologia Event China
(4) (13) Management | (27)
(7)

FONTE - Elaboragao prépria (2023).

Ao observar as informagdes, € possivel confirmar que o ano que mais
desenvolveu pesquisa na area de Turismo e Copa do Mundo foi em 2019 com 41
publicagdes, seguido de 2020 (35), 2018 (26), 2022 (23) e 2021 (20). No Top 5 dos
autores, encontram-se Giraldi JDE, Nicolau JL e Nunkoo R, ambos com 5 trabalhos,
seguidos de Bob U (4) e Ferreira LB (4). Referente ao idioma mais trabalhado, o
inglés possui mais resultados, totalizando 230 publicagbes, seguido de portugués
(6), francés (4), russo (4) e espanhol (4). A area de pesquisa mais trabalhada
corresponde a Ciéncias Sociais com 169 publicagdes, seguindo para Economia de
Negdcios (84), Ciéncias Ambientais e Ecologia (44), Ciéncias Tecnoldgicas (20) e
Sociologia (13). Ao se tratar das revistas, a que possui mais publicagdes € a Tourism
Management, com 25 artigos, seguindo para Sustainability (13), Tourism Economics
(9) Current Issues in Tourism (8) e Event Management (7). Por fim, entre os paises
que mais publicaram estdo os EUA com (50), seguindo para Brasil (36), Africa do
Sul (36), Inglaterra (34) e China (27).

Com isso, nota-se o crescente desenvolvimento em assuntos relacionados
ao Turismo com a Copa do Mundo, principalmente no que concerne a tematicas
sociais e gestao turistica, levando em consideragao as areas de pesquisa e o tipo de
revista publicado. O aumento nas pesquisas dessa tematica sdo um reflexo da forma
que o megaevento tem sido visto pelo setor turistico, considerando que ambos estao
diretamente relacionados em diversos aspectos como a area de eventos,
planejamento, entretenimento, lazer e promogao de destinos, confirmando a fala de
Andrade (1999, p. 15)

multiplicador de negdcios,

sobre turismo de eventos definindo-o como “fenébmeno

pelo seu potencial de gerar novos fluxos de
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visitantes, ou ainda evento é todo fendmeno, capaz de alterar determinada
dindmica da economia”.

Além disso, a Copa do Mundo conquista e alcanga pessoas no mundo
inteiro, seja no periodo pré ou durante os jogos, indo muito além do futebol. O
evento permite o desenvolvimento de campanhas publicitarias que despertem nao
somente o interesse no produto ou servico, mas sim uma leitura do pais sede,
ocasionando em um maior reconhecimento do local e permitindo com que o esporte
seja revivido como uma paixao global, incentivando o entretenimento e a sua pratica.

Um dos exemplos destes adendos ao futebol, sdo as musicas oficiais que,
ao longo das edi¢des, foram se tornando uma marca muito forte no que representa o
megaevento. Entre os casos mais emblematicos, pode-se citar a musica Waka
Waka, interpretada e produzida pela cantora colombiana Shakira, para a Copa do
Mundo de 2010, realizada na Africa do Sul. Mesmo apds 12 anos do seu
langamento, a cang¢ao é lembrada até os dias atuais, sendo um marco na industria
da musica no que diz respeito ao megaevento em questdo, totalizando até o
presente momento mais de 3,4 bilhdes de visualizagcbes na plataforma Youtube.

Outro momento importante da Copa do Mundo € a abertura, a qual simboliza
o inicio oficial dos jogos, quando todos os olhares estao voltados para a cerimdnia,
contando com expectativas e curiosidades dos telespectadores. No Catar, a tematica
da celebragao relembrou a histéria do torneio, a vida e a cultura na regido, tendo a
apresentacdo do ator Morgan Freeman e do ativista Ghanim Al Muftah, o qual
nasceu com uma condigado rara chamada Sindrome de Regressdo Caudal, cangdes
e camisas representativas das selegdes participantes. A ocasido também dispds de
Jungkook, cantor do grupo sul-coreano BTS, e do cantor catari Fahad Al-Kubaisi, o

que marca a mistura de culturas e estilos em um unico evento.

4.2 ANALISE DA APLICAGAO DO MODELO DE WANG E JIN

A aplicagdo do modelo event-based marketing de Wang e Jin (2019) torna-se
interessante para o desenvolvimento dessa pesquisa, pois revela a importancia dos
4Ps para promover megaeventos como a Copa do Mundo. Desse modo, faz-se
importante entender onde cada caracteristica se destaca no destino, possibilitando o
desenvolvimento de estratégias especificas para o sucesso de um evento desse
porte.
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FIGURA 6 — EVENT-BASED MARKETING NA COPA DO MUNDO NO CATAR.

. Experiéncia

« Turismo de luxo
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FONTE - Elaboragéo propria (2023).

Ao aplicar o modelo na Copa do Mundo de 2022 no Catar (FIGURA 6), é
possivel perceber que o tipo de evento é considerado um megaevento, entendendo
0 seu tamanho e repercussao global, o tipo de evento € a Copa do Mundo em si, 0
tipo de cliente para esse caso € visto como um consumidor exigente, classe A, um
turista de luxo, que busca por exclusividade e status, e sobre a colaboracdo
evento-DMO identifica-se a colaboragdo Copa do Mundo - Catar.

Ao analisar a praga do megaevento Copa do Mundo, encontra-se o Catar e o
Oriente Médio, quanto a promogao do evento para o seu tipo de cliente, é possivel
pontuar a busca por posicionamento, além da existéncia de um Instagram para a
divulgacdo do pais, criado em 2012, dois anos apds a escolha pela FIFA do local
sede, o site com estratégias como o Visit Qatar, o chatbot com direcionamento e
auxilio para sugerir ao visitante e o calendario de eventos do destino. Além disso,

com o prego, o tipo de consumidor relacionado ao DMO estdo os valores dos
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produtos e servigos turisticos, o cambio, a moeda e o evento auxiliando na quebra
da sazonalidade no local, e por fim, o produto em questdo encontrado entre o DMO
e 0 megaevento, colocam-se oportunidades como o turismo de luxo, uma imersao a
tradicdo e cultura catari, um destino para casamentos, passeios uUnicos e
hospedagens de luxo, como hotéis boutique.

Desse modo, o modelo possibilitou analisar que o megaevento Copa do
Mundo realizado no Catar em 2022 buscou promover o pais como um potencial local
de turismo de luxo, colocando-o como mais uma opg¢ao no Oriente Médio, o qual é
conhecido por esse tipo de turismo nos Emirados Arabes Unidos, como em Dubai e
Abu Dhabi, por exemplo. Ademais, em um pais como o Catar onde a sua moeda
atualmente, em maio de 2023, corresponde ao valor de 1,37 no real brasileira, e que
durante o periodo do megaevento, em novembro de 2022, equivalia a R$1,50
(BRASIL, 2023), encontra-se uma maior facilidade em utilizar o dolar pela facilidade
de encontrar nas casas de cambio ao buscar por viagens para esse destino. Assim,
a entrada de divisas no pais fez-se presente durante o periodo da Copa do Mundo e,
consequentemente, no periodo seguinte, levando em consideragdo o0
impulsionamento do local como destino turistico através do reconhecimento
alcangado no megaevento.

Além disso, durante os jogos realizados no Catar em seus 8 estadios
construidos especialmente para sediar o evento, foi possivel perceber que o luxo
estava presente nos locais, como em areas restritas a pessoas VIP, assentos
avaliados em média em US$ 3 mil, areas de hospitalidade com gastronomia
exclusiva, lounge com cama retratil e um chuveiro no estadio Al Bayt, Pearl Lounge
localizado no meio campo do estadio Lusail, e muito mais (GLOBO, 2022). Essas
caracteristicas construidas para os visitantes, reforca a ideia do luxo como um
mercado a ser promovido pelo pais, impulsionando o desejo de compradores em um
local conhecido pelas suas riquezas, experiéncias unicas, personalizagao,
exuberancia e status.

O Catar, como pais sede da Copa do Mundo de 2022, implementou diversas
estratégias de marketing de destinos para promover suas atragdes turisticas e atrair
visitantes. Algumas das principais iniciativas de marketing utilizadas pelo Catar

incluiram o que apresenta o QUADRO 9:



Campanhas

publicitarias

ACAO

Investiu

em campanhas
publicitarias internacionais para
belezas

promover suas

naturais, cultura e

infraestrutura turistica.

QUADRO 9 — INICIATIVAS DE MARKETING DO CATAR.
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RESULTADOS

Essas campanhas foram veiculadas em
diferentes meios de comunicagdo, como
televisdo, radio, jornais e midias digitais,
com o objetivo de alcangar potenciais

turistas em todo o mundo.

Participou ativamente de feiras

Essas feiras  proporcionaram  uma

oportunidade para o pais se conectar com

de infraestrutura

resorts, instalacbes esportivas

Presencga em | internacionais de turismo, onde | operadores turisticos, agentes de viagens
feiras de turismo | promoveu seus destinos e |e outros profissionais do  setor,
atrativos. estabelecendo parcerias e divulgando as

experiéncias que o destino tem a oferecer.

Investiu  em infraestrutura | Esses investimentos proporcionaram uma

Desenvolvimento | turistica, incluindo  hotéis, | experiéncia de alta qualidade aos

visitantes durante a Copa do Mundo e

Turismo de Luxo

divulgar-se como uma opgao
de turismo de luxo, através de
estratégias de marketing que
promoveram o pais com foco

neste setor.

turistica e aprimoramentos na rede de | além, deixando um legado duradouro para
transporte. o turismo no pais.
O pais oferece aos \Vvisitantes a
Valorizou sua rica heranga | oportunidade de vivenciar a cultura local
Exploragcao da | cultural e tradigbes, | por meio de festivais, exposigdes, museus
cultura local promovendo-as como um |e outras atividades culturais,
diferencial turistico. proporcionando uma experiéncia auténtica
e enriquecedora.
Se mostrou engajado em

Oferta de experiéncias turisticas luxuosas

e indicacbes de roteiros, servicos e

passeios voltados para este publico.

FONTE - Elaboragéo prépria, com base em Catar (2022).

No QUADRO 10 encontram-se as experiéncias sugeridas pelo site Visit Qatar

em uma pesquisa realizada em maio de 2023. O site em questédo € oficial e o

principal meio de divulgagdo do turismo no pais, sendo influente na decisdo de

compra do consumidor que consulta suas paginas ao buscar locais, atrativos e

passeios para realizar em uma viagem ao Catar.
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Assim, a promogao do seu produto € vista através de experiéncias sugeridas
por seus canais de comunicagao (QUADRO 10), visto que o marketing de destinos o
coloca como possibilidade de experiéncias de um turismo com glamour,
proporcionando vivéncias culturais e tradicionais do pais, sugerindo ser um destino

para casais, com passeios exclusivos e hospedagens luxuosas.

QUADRO 10 — EXPERIENCIAS SUGERIDAS PELO VISIT QATAR.

TIPO SUGESTAO CARACTERIZACAO LOCAL

Parque Katara Hills
Restaurante The Torch Doha 360 Degrees

Atragoes Complexo de luxo The Pearl

roméanticas Resort Banana Island Resort by Anantara
Passeio no canal Qanat Quartier
Cabanas na praia Sealine Regency Beach Camp
_Cullnarlg Nobu Doha
internacional

Three Sixty — The Torch

Sky View, La Cigale

The Helipad at JW Marriott Marquis
Infinity

Jantar com | Restaurante giratério
vista Lounge na cobertura
Evento privado

Vista 360° de Doha

Al Messila Spa
Ritz-Carlton Spa

Spa Intercontinental
Sisley Paris- W Doha

Experiéncias holistica
Servigo
personalizado
Heranca tradicional

Romance Atendimento realeza ESPA in the Mondrian Doha
SPA Heavenly Spa by Westin Doha
Quartos VIP i
. Spa by Clarins
Vista para o Golfo G ins B
Boutique uerlain Spa by AI ardan _ _
Quan Spa Marriott Marquis City Center
Tratamentos Doha
exclusivos Remede Spa at St. Regis
Salwa Beach Resort
. InterContinental Doha
Resorts e hotéis .
Prai S St. Regis
raias privativas
X Banana Island by Anantara
llha particular
Four Seasons
Hospedagem | Clube de surf S
: Marsa Malaz Kempinski
Gastronomia
Arquiteturas luxuosas Grand Hyatt
Sheraton Grand Doha Hotel
Sharq Village & Spa
Hilton Doha
Atividades aquaticas Al Thakhira
aq Desert Falls Water and Adventure Park
Manguezais Doha Quest
Pescaria ona Lues .
Cai Museum of Islamic Art (MIA)
aiaque
- Al Khor Park
Aventuras ao | Parque tematico )
. National Museum of Qatar
. ~ ar livre Museus .
Diversao . Katara Hills
em familia Zooldgico Torba market
Safari no deserto .
Museum of lllusions
Parques

Desert safari

Baladna Park

Desert Falls Water & Adventure Park
Doha Festival City

Doha Quest

Roteiros de férias

Parques Resort
tematicos Gastronomia
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Acomodacgdes
luxuosas

Dunas de surf
Aventuras no deserto
SPA

Compras
Experiéncia na neve
Realidade virtual

Futurismo
Resort nailha
Atividades
subaquaticas
Luxo arabe Banana Island Resort
Sol e praia Passeios de barco Kitesurf
Gastronomia B12 Beach Club Doha
Esporte
Servigo premium
Ambiente luxuoso
Heranga do Catar
Pérolas e pedrarias
Multissensorial
Compras d? luxo National Museum of Qatar
Pontos Gastronomia A\
P . .. Place Vendéme
turisticos Arquitetura parisiense .
Katara Cultural Village
Rua ultra luxuosa
Carros sofisticados
Galerias de arte
Astronomia
Salwa Beach Resort
InterContinental Doha
Praias privativas St. Regis
X Banana Island by Anantara
- llha particular
Hotéis e Four Seasons
Clube de surf L
resorts ; Marsa Malaz Kempinski
Gastronomia
Arquiteturas luxuosas Grand Hyatt
Sheraton Grand Doha Hotel
Sharq Village & Spa
Hilton Doha
Sealine Beach
Passeios de camelo Inland Sea (Khor al Adaid)
. Passeios de safari Al Maroona Beach
Praias . L
ablicas Passeios nas dunas Fuwairit Beach
P Reserva natural Umm Bab Beach
Sol Esportes Katara Beach
praia Simaisma Beach
:Utljilsamentos © | Fuwairit Beach
Kitesurf quip Zekreet Beach

Localizacao
estratégica

Al Thakhira Beach

Praias para a
familia

Publicas e privadas
Modernidade

Parque aquatico
Gastronomia

llha particular
Esportes

Passeios de camelo
Passeios nas dunas
Excurséo de caiaque

Marsa Malaz Kempinski
Grand Hyatt Doha

Hilton Salwa Beach Resort & Villas

Intercontinental Doha
The Ritz-Carlton
Katara Beach
Simaisma Beach
Fuwairit Beach
Sealine Beach
Azerbaijani Beach

Al Thakira Beach
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Guia de
viagem

Reserva natural
Manguezais
Passeios de caiaque
Passeios de barco
Passeios de camelo
Acampamento
Adrenalina nas dunas
Experiéncia auténtica
Kitesurf

Parapente
Wakeboard

Caiaque

Mergulho

Vela

Passeios de
helicoptero
Paraquedismo
Passeio de balao
Golfe

Tecnologia de ponta

Inland Sea (Khor al Adaid)

Al Thakira Beach

Doha Corniche

Desert Falls Water & Adventure Park
Aspire Zone

Banana Island Resort

Katara Beach Club

Education City Golf Club

s‘éintc;‘riaes Caiaque Reserva de mangue
P pelos Pescaria 9 Al Thakhira Beach
manguezais
QULIJai‘Samentos € | Fuwairit Beach
Kitesurf Lgcarl)iza 50 Zekreet Beach
2ag Al Thakhira Beach
estratégica
Kitesurf
Parapente
Wakeboard
Caiaque
\I\;I:i;gulho Doha Corniche
. Desert Falls Water & Adventure Park
Esportes Equipamentos :
iy ! Aspire Zone
aquaticos Treinadores
Parques Banana Island Resort
ques Katara Beach Club
Lago artificial
Piscinas olimpicas
Jet ski
Passeio de barco
Passeio de lancha
Experiéncias holistica Al Messila Spa
S pe Ritz-Carlton Spa
ervigo Spa Intercontinental
ersonalizado pa Intercontinenta
ﬂeran a tradicional Sisley Paris- W Doha
Ao difnento alopa | ESPA in the Mondrian Doha
SPA Heavenly Spa by Westin Doha
Quartos VIP )
. Spa by Clarins
Vista para o Golfo .
Boutique Guerlain Spa by Alfardan _ _
Quan Spa Marriott Marquis City Center
Tratamentos
Bem-estar exclusivos Doha
Remede Spa at St. Regis
Luxo Al Messila Resort & Spa
Sharq Village & Spa
Tratamentos - L
T . Spa at Clarins at Marsa Malaz Kempinski
erapias . X
s - The Spa at Mandarin Oriental
Resorts Piscinas terapéuticas

Experiéncia holistica
Personalizacao
Salas VIP

Hilton Salwa Beach Resort & Villas

Zulal Wellness Resort by Chiva-Som
Anantara Banana Island Resort Spa

Spa and Wellness Centre at Four Seasons
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Culinaria Nobu Doha
internacional L Three Sixty — The Torch
Jantar com | Restaurante giratorio Sky View, La Cigale
vista Lounge na cobertura The Helipad at JW Marriott Marquis
Evento privado Infinit
Vista 360° de Doha y
A _r Al Messila Spa
Experiéncias holistica Ritz-Carlton Spa
S:géioaliza do Spa Intercontinental
Iﬂeran a tradicional Sisley Paris- W Doha
Atorditento oleyo | ESPA in the Mondrian Doha
SPA Quartos VIP Heavenly Spa by Westin Doha
Vista para o Golfo Spa by Clarins
Luxo Bouti pue Guerlain Spa by Alfardan
9 Quan Spa Marriott Marquis City Center
Tratamentos Doha
exclusivos Remede Spa at St. Regis
Salwa Beach Resort
InterContinental Doha
Praias privativas St. Regis
. Banana Island by Anantara
Hotéi llha particular
otéis e | Clube de surf Four Seasons
resorts : Marsa Malaz Kempinski
Gast_ronomla Grand Hyatt
Arquiteturas luxuosas Sheraton Grand Doha Hotel
Sharq Village & Spa
Hilton Doha

FONTE - Elaboragao prépria, com base em Visit Qatar (2023).

Ao analisar a coleta de informagdes organizadas no QUADRO 10, € possivel
identificar que o todas as caracteristicas citadas, se encaixam na proposta de
turismo de luxo abordada no Catar, considerando suas opg¢des de hospedagens,
servigos exclusivos, gastronomia, atividades turisticas e experiéncias especiais,
bem-estar e relaxamento, lugares privativos e demais detalhes personalizados.
Sendo assim, o pais mostra-se moldado para impulsionar um tipo de turismo voltado
para o luxo, alcangando um publico especifico para tal consumo.

Essa analise confirma o entendimento dos autores Wang e Jin (2019)
trabalhados no modelo dos 4Ps no marketing de destinos através dos eventos.
Assim, as experiéncias auténticas propostas pelos canais promocionais do pais
mostram que a oferta turistica no local uniram o seu potencial tipo de mercado a
oportunidade de aumentar sua visibilidade através de um megaevento como a Copa
do Mundo, integrando os componentes do mix marketing por meio da sua praga,
promovendo e precificando a fim de alcancar e estimular o consumo no seu produto
(WANG,; JIN, 2019).

Sendo assim, mostra-se os beneficios do modelo event-based marketing

(WANG; JIN, 2019) no marketing de destinos do Catar, o qual baseou-se em um
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evento de alcance global para ser avaliado como um destino a ser conhecido,
levando em consideragao as principais caracteristicas desse evento, adaptando-o ao
modelo de turismo desejado no destino e levando em consideragcdo o mercado em
potencial. Tais vantagens puderam ainda ser conquistadas pelo apoio da
organizagdo do evento, a FIFA, impulsionando o pais frente ao publico e
consumidores do mercado de luxo, aumentando assim a sua visibilidade.

Nessa analise faz-se perceptivel o entendimento da promogao da imagem
de um destino que viabiliza experiéncias luxuosas aos seus visitantes, garantindo
exclusividade e personalizagdo em suas caracteristicas turisticas, promovendo uma
conexdo com o turista. Assim, um consumidor interessado nesse tipo de turismo
percebe no Catar uma nova alternativa de usufruir de um segmento que lhe ofereca

alternativas no turismo de luxo, encontrando experiéncias diferenciadas e auténticas.
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5 PROJETO DE TURISMO

Neste momento, sera proposta a criagdo de um plano de marketing digital
para o desenvolvimento de megaeventos, baseado nas analises dos resultados e na
interpretacao destes realizados anteriormente. Este projeto foi criado com base na
coleta de dados realizados durante o desenvolvimento do presente trabalho, o qual
teve inicio em novembro de 2022 e seguiu até junho de 2023.

Para isso, este plano tem o objetivo de oferecer informacgdes, estratégias e
acdes de marketing que visam aumentar a visibilidade dos destinos que irdo receber
megaeventos como a Copa do Mundo, Jogos Pan-Americanos, Jogos Mundiais
Militares, Jornada Mundial da Juventude e Copa das Confederacdes, por exemplo.
Desse modo, os locais que se disponibilizam a realizar eventos desse porte podem
posicionar-se como um destino turistico, estando preparados para receber visitantes
e levando em consideracdo as trocas e possibilidades que a internet permite no
novo mundo digital, gerando conteudos atrativos e qualificados para os interessados
em viver as experiéncias propostas pelo destino.

Este projeto é direcionado para os 6rgaos de administracdo publica em
parceria com empresas privadas, tendo como foco as caracteristicas de cada
destino turistico, buscando o desenvolvimento de um turismo inclusivo e sustentavel

nos respectivos lugares.

5.1 DESCRICAO DO PROJETO

O projeto ¢é intitulado “Proposta de Plano de Marketing para Destinos Sede de
Megaeventos”, tem o objetivo de ser uma ferramenta de marketing digital para
auxiliar na promocgéao de destinos sede de megaeventos.

Esse plano foi elaborado pela empresa Arrivo Marketing para Eventos
(FIGURA 7), cuja discente € a proprietaria do negdcio. A empresa fornece
consultoria e assessoria para eventos, atendendo a todos os destinos e empresas
que buscam o aumento da sua visibilidade através dos eventos.

A missao da Arrivo é desenvolver as melhores estratégias de marketing digital
para que os eventos auxiliem no desenvolvimento do turismo e promogédo dos
destinos que sediam eventos pelo mundo, a fim de gerar um maior alcance frente

aos visitantes de forma inclusiva e sustentavel para o lugar em que acontece. Sua
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visdo € liderar o mercado de marketing para eventos e promover os melhores
resultados para os clientes. Ja os seus valores baseiam-se no respeito, honestidade,
comprometimento, diversidade, sustentabilidade, parceria, ética e cooperativismo.

Quanto ao perfil da empresa, trata-se de um negdcio criativo, com estratégias
atualizadas e descomplicadas para que sejam aplicadas e desenvolvidas de forma
simples e efetiva. Além disso, a Arrivo trabalha com outros servicos que vao além do
Plano de Marketing, os quais baseiam-se em consultoria e assessoria de marketing
para eventos.

Ao analisar o marketing voltado para destinos, entende-se que, através deste,
€ possivel gerar uma relagdo onde conectam-se a oferta e a demanda, unindo o
destino que almeja ser vendido ao consumidor, neste caso o turista, que deseja
comprar (DALPOSSO, 2021), sendo que este desejo pode ser despertado através
de um evento. Assim, a comunicagao e as estratégias corretas sdo importantes para
transmitir a mensagem desejada pelo destino a fim de atingir o interesse da sua
demanda (DALPOSSO, 2021).

FIGURA 7 - LOGO DA EMPRESA.

FONTE - Elaboracéo prépria, 2023.

O Plano de Marketing desenvolvido pela Arrivo Marketing para Eventos
(APENDICE A) visa preparar uma organizagdo das informagcdes, disponibilizando-as
ao contratante com a finalidade de aumentar a visibilidade do destino no mundo
digital. No documento elaborado é possivel encontrar estratégias e agcdes a serem
desenvolvidas, ademais, o exemplo de Plano de Marketing aqui apresentado pode

ser adequado para cada destino, tendo em vista os seus interesses, podendo ser
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personalizado para cada local, mesmo que existam diretrizes ja pré-estabelecidas no
documento. Através dessa ferramenta, o destino pode tornar-se mais atrativo aos
visitantes interessados no local ou no tipo de turismo que este proporciona,
aumentando o fluxo de turistas neste lugar. O plano foi elaborado pensando nas
estratégias que foram aplicadas pelo Catar, sendo assim, serdo utilizadas como
demonstrativo neste projeto, ja que suas estratégias promoveram o turismo no local
com foco no seu segmento principal, o turismo de luxo.

A contratacdo do Plano de Marketing sera feita através do contato entre
orgaos de administragdo publica ou por seus parceiros, como empresas privadas,
passando por uma reunido de alinhamento, onde o interessado expbe seus
interesses no projeto, objetivos e resultados esperados. Apds efetuada a venda, o
projeto € desenvolvido baseado nos alinhamentos acordados, seguindo as agdes
previamente estabelecidas pela Arrivo, as quais ja sdo de conhecimento proprio que
sdo capazes de gerar bons resultados, unindo-as as estratégias personalizadas para
o destino em questdo. Depois de entregue o plano para o contratante, 0 mesmo
pode optar por contratar os servigos de aplicagcao das estratégias direcionadas no
plano ou apenas adquirir o plano e aplica-lo com a sua prépria equipe, baseando-se
no plano que foi desenvolvido pela Arrivo.

O publico-alvo deste projeto sdo os gestores dos destinos interessados em
promover agdes de marketing digital para o seu respectivo local onde sera sediado o
megaevento, tendo como fungéo principal promover o local com todas as suas
oportunidades de turismo responsavel e atrativo aos potenciais turistas, mantendo

uma boa imagem deste destino e aumentando o fluxo de visitantes.

5.2 ETAPAS DO PLANEJAMENTO

Para a construcdo do Plano de Marketing para megaeventos foram
estabelecidas as seguintes etapas: alinhamento inicial, o desenvolvimento do plano
estratégico, selecdo das midias e a montagem do plano. Para Lavinsky (2022), a
elaboragcdo de um plano de marketing possibilita vantagens como posicionamento,
crescimento, avaliagcdo da viabilidade e conhecimento do mercado, neste sentido,
fazendo necessaria as etapas citadas a fim de desenvolver um documento completo

para promover o turismo corretamente.
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QUADRO 11 — ETAPAS DOS PROCESSOS DO PROJETO
ETAPAS PROCESSOS DO PROJETO

1 Alinhamento inicial Reunides de alinhamento

Sobre a Arrivo Marketing

Andlise do cenario

Caracterizagao do destino
Caracterizagdo do evento
Caracterizagao do publico-alvo
Analise pelo modelo Event-based 4Ps
Andlise SWOT

Orcamento do servico

2 Planejamento estratégico

3 Selecao das midias Midias online

Estratégias
4 Montagem do plano Acbes
Sugestdes

FONTE - Elaboracao proépria (2023).

Através do QUADRO 11 ficam identificadas as etapas para o plano, indicando
os processos do projeto para a construgdo do Plano de Marketing para
megaeventos. A primeira etapa, € quando a equipe da Arrivo e do destino fazem os
alinhamentos, demonstrando suas dores, desejos, objetivos e metas com essa
parceria, esse alinhamento se da através de encontros que precisam ser feitos com
no minimo 3 meses de antecedéncia do inicio do desenvolvimento do plano, para
que todas as etapas possam ser cumpridas dentro dos prazos.

Na etapa 2, identificada como planejamento estratégico, trata-se dos
primeiros passos para que seja possivel desenvolver estratégias préprias para o
destino. Entre seus processos estdo as informagdes do local, incluindo uma analise
do cenario, do evento e o publico-alvo a ser alcangado, além da analise pelo
Event-based 4Ps, inspirado em Wang e Jin (2019), a analise SWOT (Strengths,
Weaknesses, Opportunities and Threats) e o orgamento do servigo. No terceiro
momento, com a selecdo das midias, identificando as midias on e off que melhor se
adaptam ao destino, e por fim, na etapa 4, a montagem do plano, onde
encontram-se todas as estratégias pensadas para o local, incluindo agdes e
sugestdes especificas para o lugar, baseando-se no evento, nas caracteristicas do
destino e no publico a ser atraido.

A FIGURA 8 representa o layout de como o Plano de Marketing desenvolvido
para megaeventos seria apresentado para a venda, em formato PDF, contendo capa

e indice com os topicos que serdo trabalhados durante a ferramenta.
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FIGURA 8 - PLANO DE MARKETING PARA MEGAEVENTO.

BEM-VINDO A ARRIVO
ANALISE DO CENARIO
CARACTERIZAGAO DO DE

CARACTERIZAGAO DO EVENTO ....
CARACTERIZAGAO DO PUBLICO
ANALISE EVENT-BASED 4PS
ANALISE SWOT..

P L A N O D E SELEGAO DAS MIDIAS.

ESTRATEGIAS

SUGESTOES...

PROPOSTA AO PROJETO DE
PLANEJAMENTO E GESTAO EM TURISMO II

JUNHO, 2023

FONTE - Elaboracéo prépria, 2023.

Para o cumprimento deste Plano de Marketing, foi produzido um cronograma
de desenvolvimento (QUADRO 12), onde as atividades a serem realizadas foram
separadas por semanas, totalizando 5, tendo em vista que este sera o tempo de
execucao do projeto pela Arrivo.

Na primeira semana ficardo as atividades de levantamento e organizagdo do
plano, incluindo reunides e estudos para o desenvolvimento do mesmo. Para a
segunda semana, € dado inicio aos primeiros passos do projeto, incluindo as
principais caracterizagdes do planejamento estratégico. Na semana 3, é dado
sequéncia nessas atividades, ja direcionando a finalizagdo das caracterizagbes e
alinhando as analises propostas, tanto a SWOT quanto a do modelo Event-based
4Ps para o destino. Ja na penultima semana, faz-se o desenho e a definicdo das
estratégias, acdes e midias sugeridas para o marketing do destino em questéao, e
por fim, na ultima semana do projeto serdo feitos os ultimos alinhamentos, que
incluem as revisdoes e alteragdes finais, para que assim seja feita a reunido de

apresentacao e entrega do Plano de Marketing para o contratante.



56

QUADRO 12 — CRONOGRAMA DE DESENVOLVIMENTO.

SEMANA ATIVIDADES

1 Reuniao inicial com o cliente e preenchimento de briefing
Reuniao de alinhamento com a equipe

Estudos iniciais do projeto

Levantamento de informacgdes

Organizagéo e tratamento de dados

2 Reunido de alinhamento com a equipe
Analise de dados e informagdes
Categorizagao de informagodes

Inicio da caracterizagao do evento
Inicio da caracterizagao do publico-alvo
Inicio da caracterizacado do destino
Inicio do desenvolvimento grafico

3 Reunido de alinhamento com a equipe
Finalizagdo da caracterizagcédo do evento
Finalizagdo da caracterizagéo do publico-alvo
Finalizagdo da caracterizagcéo do destino
Preenchimento da analise SWOT
Preenchimento do Event-based 4Ps

4 Reunido de alinhamento com a equipe
Desenho e definicao das estratégias, agdes e midias
Definicdo das sugestdes finais

5 Reunido de revisao final com a equipe
Ultimas revisdes e alteragdes do projeto
Reunido de apresentagéo e entrega com cliente

FONTE - Elaboracao prépria (2023).

5.2.1 Planejamento Estratégico

Inicialmente, o planejamento estratégico passa por uma apresentagao da
empresa, onde o contratante entende as formas de atuagdo e modelos de trabalho
da Arrivo Marketing para Eventos, seguindo para a analise do cenario, onde se
compreende a situagdo do lugar e seus interesses, compondo demais
detalhamentos, como a caracterizagdo do destino, do evento e do publico-alvo, a fim
de esclarecer pontos importantes para a tomada de decisdes para as préximas
etapas do projeto.

Além disso, também ¢é desenvolvido uma analise pelo modelo Event-based
4Ps e pela SWOT, seguido do orgamento do servigo para que o contratante tenha
conhecimento dos valores desempenhados para a produgdo do seu plano e que
sera apresentado no topico 5.2.2. Este planejamento estratégico funciona como um

diagndstico e possibilita a identificacdo de potenciais, qualidades, melhorias e até



S7

mesmo comparagoes, facilitando a sequéncias de escolhas, estratégias e acdes
posteriores (AMARAL et al., 2021).

5.2.2 Selegao das Midias

No que se refere a selegdo das midias, o Plano de Marketing para
megaeventos elaborado pela Arrivo, a empresa aborda as midias online, essas que
sdo identificadas com o seu alcance global, realizadas via redes sociais, como
Instagram e Facebook, ou mesmo blogs, websites e plataformas como Google.
Neste modelo de ferramenta, faz-se necessario analisar quais sdo as melhores
midias a serem utilizadas em cada destino, tendo em vista que o uso de um meio
pode nao funcionar da mesma maneira em diferentes lugares, sendo assim, &
preciso entender as questdes abordadas no planejamento estratégico, possibilitando
a compreensao das midias mais eficientes para cada destino.

Como demonstragdo visual para este topico, € possivel observar que as
midias online utilizadas pelo Catar para desenvolver o marketing de destinos do pais
sao: Instagram (ANEXO 9), Facebook (ANEXO 10), Twitter (ANEXO 11), TikTok
(ANEXO 12) e YouTube (ANEXO 13).

FIGURA 9 - INSTAGRAM OFICIAL CATAR.
& visitqatar

3.214 466 mil 27

Publicagdes Seguidores  Seguindo

Ce de infc sticas

Your guide to Qa xperiences i

For events: @QatarCalendar &3 Tag us #VisitQatar
Ver tradugdo

@ visitqatar.com/intl-en/rcb

Seguir Mensagem

X X K-

Hayya ATC 2023 Know More  Experiences Gastron)|

FONTE - Instagram, 2023.
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Redes sociais como Instagram, Facebook e Twitter permitem o
compartilhamento instantaneo de informacgdes, imagens, opinides e sugestoes,
sendo consumida diariamente por potenciais turistas do mundo inteiro (ALVES;
COSTA; PERINOTTO, 2017).

FIGURA 10 - FACEBOOK OFICIAL CATAR.

Qatar

Qatar - Comunidade

Fotos  Videos Mais v @ Mensagem Q

FONTE - Facebook, 2023.

Desse modo, a presenga online nessas plataformas podem ser utilizadas na
promocado de destinos possibilitando um maior alcance, a segmentagcdo dos

visitantes desejados e uma maior facilidade de atingir seus objetivos promocionais.

FIGURA 11 - TWITTER OFICIAL CATAR.

Visit Qatar
@VisitQatar

Your guide to Qatar’s best experiences ¥ Tag us #VisitQatar 8 For events:
@QatarCalendar

® Doha, Qatar (2 visitgatar.com Ingressou em marco de 2012

FONTE - Twitter, 2023.
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Em relagdo as midias como TikTok e YouTube, o intuito é desenvolver
campanhas que detalham os espacgos turisticos trazendo o ponto de vista dos
turistas, ja que suas imagens atuam como se o telespectador fizesse parte daquele

momento.

FIGURA 12 - TIKTOK OFICIAL CATAR.

& Visit Qatar AR
QATAR
@visitqatar ©
6 470.0K 21M
Seguindo Seguidores Curtidas
“ M
Your guide to Qatar’s best experiences M

s —
?ﬁ . Tiktok Trends .
a

Dune Buggy

P | -
FONTE - TikTok, 2023.

Tiktok Trends |

’

No Plano de Marketing para megaeventos realizado pela Arrivo, a empresa
coloca a importdncia do uso dessas midias para a elaboragcdo de materiais que
aproximem o potencial turista ao destino, sendo como uma porta de entrada para o
desenvolvimento dos sentimentos que o local deseja transmitir ao visitante, incluindo

as experiéncias possiveis, diversidade de atrativos e demais possibilidades.
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FIGURA 13 - CANAL YOUTUBE OFICIAL CATAR.

Visit Qatar

@VisitQatar 209 mil inscritos 179 videos

QATAR Feel More in Qatar. »

FONTE - YouTube, 2023.

Além disso, a plataforma Google também se faz importante ao analisar o
marketing de destinos proposto para este plano. De acordo com Rossi e Ramos
(2019), o comportamento do viajante tem se modificado ao longo do tempo,
indicando o aumento das buscas em motores de pesquisa, como o Google, o qual

tem sido utilizado para o planejamento, reservas e compras de viagens.

FIGURA 14 - EXEMPLO DE PESQUISA NO GOOGLE DO DESTINO CATAR.

GO gle o que fazer no catar X = 3 & Q

Principais atracdes neste local: Catar

2
Museu da Arte Islamica Souq Waqif Villaggio Mall
4,7 % (11.566) 4,7 % (15.183) 4,6 K (37.682)
Museu de arte Mercado tradicional Shaopping center
RS 66,21

il =2 -
The Pearl-Qatar MIA Park Doha Corniche

4,7 % (2.412) 4,7 % (5.503) 4,7 % (2.679)
llha Parque Land mass
Gratuito

National Museum of Qatar Aspire Park Al Bidda Park - Rumaila
4,7 % (12.587) 4.7 % (21.476) Area
Museu Nacional Parque 4,6 * (5.468)

FONTE - Google, 2023.
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Utilizando como exemplo o Catar, ao fazer uma busca com o termo “o que
fazer no Catar’ (FIGURA 14) é possivel identificar alguns atrativos que podem ser
visitados em uma viagem ao destino. Deste modo, tendo em vista a dimensao global
dessa plataforma, considera-se necessaria a presenga dos principais atrativos
turisticos do destino contratante no Google, podendo ser configurado ou atualizado,
pensando em estratégias que destaquem os lugares de maior interesse pelo destino
e que, dessa forma, possibilitem um maior alcance em uma pesquisa feita pelo

publico-alvo deste local.

5.2.3 Montagem do Plano

A etapa final deste Plano de Marketing para megaeventos, aborda as
estratégias, agdes e sugestdes que podem ser aplicadas no destino contratante.
Para isso, faz-se necessario a elaboracao de todas as etapas anteriores, sendo que
cada destino tera as suas diretrizes de acordo com suas especificidades. Neste
momento, a equipe da Arrivo consegue delimitar as melhores decisdes a serem
tomadas para o lugar, visando alcangar os melhores resultados com acbes e
estratégias assertivas através do conhecimento do local, do evento, do publico e

caracteristicas de demanda e oferta.

5.3 ORCAMENTO DO PROJETO

Neste topico, serao descritos os valores para o desenvolvimento do projeto,
incluindo a descrigado dos recursos humanos, que refere-se a equipe que trabalha na
elaboracdo do Plano de Marketing incluindo suas respectivas responsabilidades e
participacdo neste servico, e a descricdo do orcamento, envolvendo valores que

baseiam o custo para a realizagdo do mesmo e o valor final do projeto.

5.3.1 Descrigao dos Recursos Humanos Envolvidos em Cada Etapa

Na Arrivo, a cada projeto desenvolvido € designada uma equipe para a
realizacao deste, sendo assim, para este Plano de Marketing em questdo, uma
equipe ira participar do inicio ao fim, colaborando em conjunto para a execug¢ao dos

servigos. Neste sentido, o plano contara com um grupo de 5 colaboradores que
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participardo do desenvolvimento total do projeto, cujas fun¢des sao: Gerente de
Projetos, Analista de Marketing, Analista de Inteligéncia de Mercado, Analista de
Dados e Designerr No QUADRO 13 encontram-se suas respectivas
responsabilidades.

Um Gerente de Projetos tem como fungao fazer o planejamento e controle da
execucado do projeto contratado, atuando junto com a equipe para que todas as
etapas sejam atingidas com éxito. O Analista de Marketing € o responsavel pelo
monitoramento e pesquisas que envolvem o consumidor, as tendéncias,
oportunidades e estratégias para impulsionar o marketing do destino. A funcéo do
Analista de Inteligéncia de Mercado esta na busca por dados e informag¢des capazes
de colaborar para o desenvolvimento do plano, incluindo um mapeamento,
segmentacao e estudo do mercado a fim de entender oportunidades e riscos para o
destino. O Analista de Dados coleta e faz a interpretacdo dos dados, analisando e
utilizando as informagdes para otimizar os resultados. Ja o Designer, € 0
responsavel pela parte visual do projeto, buscando entregar as informacgdes finais de

modo claro e simplificado para o cliente.

QUADRO 13 — PARTICIPACAO DOS COLABORADORES POR ETAPA.
Reunides de alinhamento
Gerente de Projetos Gestao de cronograma e equipe
Apresentacao e entrega
Caracterizagdo do evento
Caracterizagéo do publico-alvo
Analise pelo modelo Event-based 4Ps
Analise SWOT
Definicdo de midias
Elaboracéo de estratégias, acdes e sugestdes
Caracterizagao geral do cenario
Caracterizagéo do destino
Colaboracgao na analise SWOT
Colaboragédo no modelo Event-based 4Ps
Caracterizagao geral do cenario
Analista de Dados Caracterizagao do destino
Caracterizacéo do publico-alvo

Analista de Marketing

Analista de Inteligéncia de Mercado

Designer Desenvolvimento visual do projeto
FONTE - Elaboracao proépria (2023).
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5.3.2 Descrigao do Orgamento e do Valor Final do Produto

No QUADRO 14 ¢ identificado o custo total do projeto desenvolvido pela
Arrivo, onde esta descrito o custo mensal por fungao, tendo em vista que sera um

colaborador por fungédo desempenhando o projeto pelo periodo de um més.

QUADRO 14 — CUSTOS FIXOS - REMUNERACAO POR FUNCAO.

FUNGAO CUSTO TOTAL MENSAL
Gerente de Projetos R$ 9.061,11
Analista de Marketing R$ 7.638,89
Analista de Inteligéncia de Mercado R$ 7.483,33
Analista de Dados R$ 8.350,00
Designer R$ 6.927,78

TOTAL R$ 39.461,11

FONTE - Elaboragao propria (2023).

Os valores apresentados no QUADRO 14 correspondem ao custo dos
funcionarios a partir da média salarial brasileira atual, de junho de 2023, obtida
através do site Glassdoor.com.br (GLASSDOOR, 2023), uma plataforma que
apresenta valores salariais baseando-se nas ultimas atualizagdes realizadas. Ja o
célculo final do custo do colaborador foi feito por meio da calculadora online do site
iDinheiro.com.br (IDINHEIRO, 2023), o qual faz os célculos de todos os valores

envolvidos no custo mensal total de um funcionario para uma empresa.
5.4 AVALIACAO DO RETORNO DO INVESTIMENTO

Os custos fixos deste plano correspondem ao valor de R$ 39.461,11
(QUADRO 14), sendo que o valor final do produto para vendo fica de R$ 70.000,00,
que é constituido da soma dos custos fixos da remuneragdo por fungdo dos
colaboradores envolvidos acrescido do lucro almejado pela empresa, o qual resulta
em na porcentagem de 80%. Seria interessante para a empresa que fosse vendido
no minimo 5 planos anuais neste formato para que o lucro por ano fosse favoravel

para a continuidade das atividades do negdcio.
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No que se refere ao retorno do investimento do ponto de vista do destino, ndo
€ possivel estimar os resultados atingidos através do Plano de Marketing
desenvolvido pela Arrivo, sendo que este plano trata-se de um mapeamento do
destino e de um direcionamento das melhores estratégias para que este possa se
promover através de um evento realizado no local. Para que os resultados
pudessem ser metrificados, seria possivel a contratacdo de uma continuidade nos
servigos, onde a Arrivo aplica as estratégias sugeridas através do plano. Entretanto,
neste projeto, o produto ofertado é apenas o Plano de Marketing, sem a aplicagao
das agdes pensadas pela empresa.

Ademais, mesmo que nao seja possivel identificar os retornos financeiros
para o destino, sabe-se que um Plano de Marketing bem executado, levando em
consideragao as caracteristicas do cliente, deste caso o local do megaevento, &
capaz de impulsionar a imagem do destino de modo global, potencializando a sua
visibilidade, reconhecimento no mercado competitivo e direcionando o publico ideal
para o consumo local (LAVINSKY, 2022). Deste modo, um Plano de Marketing
executado pela empresa, possibilita o desenvolvimento de acdes personalizadas
para o destino sede do megaevento, fomentando o crescimento econémico local e

um maior alcance frente aos potenciais turistas.
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6 CONSIDERAGOES FINAIS

Um megaevento do porte da Copa do Mundo promove repercussoes
globais, principalmente pela transmissao ser realizada para o mundo inteiro através
dos mais diversos canais de midia. Essa questdo, pode gerar consequéncias de
curto, médio e longo prazo nas cidades e paises os quais o recebem, possibilitando
giro e potencializacdo na economia e consolidagao da imagem no referido destino
garantindo beneficios antes, durante e depois desses acontecimentos (MINISTERIO
DO TURISMO, 2009).

Assim, o desenvolvimento destes eventos representa a capacidade de
transformar o destino em um local mais competitivo e seguro no mercado,
impulsionando promovendo sua divulgagdo e impulsionando o fluxo turistico
(SILVEIRA, 2011). De tal modo, € notdria a influéncia resultante do marketing de
destinos aplicados em megaeventos como a Copa do Mundo, possibilitando a
construgcao da imagem local, visto que o destino se coloca como um produto a ser
promovido e comercializado para o0 mundo todo.

O marketing de destinos tem o potencial de gerar impactos significativos no
turismo e na economia dos paises onde sdo desenvolvidos. Ao promoverem seus
destinos de forma atrativa e envolvente, os paises podem aumentar o numero de
visitantes, estimular o consumo local, gerar empregos no setor de turismo e
fortalecer a imagem do pais como um destino turistico de destaque. Além disso, os
investimentos em infraestrutura e as parcerias estratégicas podem deixar um legado
positivo para o turismo mesmo apés o término do evento (KOTLER et. al., 2014).

No entanto, € importante que os paises sedes também considerem os
desafios e impactos negativos potenciais, como o aumento da demanda por servigos
turisticos, a necessidade de preservar a autenticidade cultural e o impacto ambiental
da realizacdo do evento. A gestdo adequada dessas questbes € essencial para
garantir que os beneficios a longo prazo superem os possiveis impactos negativos.

Segundo o levantamento bibliométrico baseado na amostra focada em
turismo e Copa do Mundo, as abordagens trabalhadas transitam entre os impactos
gerados pelo megaevento, as percepgdes de turistas e residentes, marketing e
marca e a imagem do destino. Este resultado exemplifica o crescimento das
pesquisas relacionadas ao assunto ao longo do tempo e da evolugéo das questdes

apontadas.
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No caso do Catar, percebe-se que o pais aproveitou a oportunidade do
megaevento realizado em 2022 para se posicionar no turismo. Considerando os
investimentos e resultados gerados nas mais diversas esferas sociais junto a
elevada exposi¢cédo do destino em foco na midia deixam um legado para o local e sua
populacdo (SANTOS; SOUZA, 2012). Com isso, o Catar soube utilizar do marketing,
da publicidade e das midias para identificar alguns segmentos em potencial,
posicionando-se frente a outros destinos, como uma alternativa de turismo de luxo.

Este segmento do setor de viagens e turismo atende a individuos que
procuram por experiéncias de viagem exclusivas, sofisticadas e personalizadas.
Nesse sentido, implica a prestagao de servigos excepcionais, alojamentos luxuosos
e atividades unicas que vao para além das viagens de lazer tipicas. O turismo de
luxo centra-se na oferta de conforto superior, luxo e exclusividade para satisfazer os
desejos e as expectativas dos viajantes mais exigentes.

No Catar fica exposto o desejo pela promogao de experiéncias luxuosas para
0s seus visitantes, buscando apresentar-se através de seus canais de comunicagao
servigos e atividades especiais, como hospedagens que exibem riquezas, passeios
em praias privadas e momentos de bem-estar personalizados, além de limitar essas
exclusividades para casais e familias com criangas, por exemplo, indicando que seu
tipo de oferta possui um publico especifico e bem selecionado pelo pais. Ademais,
ao aplicar o modelo de Wang e Jin (2019), encontra-se uma abertura para o turismo
de luxo divulgado através de estratégias de um marketing de destinos que
potencializou esse segmento turistico antes, durante e depois da Copa do Mundo.

Além disso, entendo que o marketing atualmente é visto ndo somente como
uma forma de vender, mas sim de relacionar e aproximar o consumidor a fim de criar
uma conexao que fortaleca o seu interesse em comprar e fidelizar (KOTLER et. al,
2021), a promogéo da imagem do destino soube cumprir esse propdsito, visto que
em seus materiais e campanhas buscou proporcionar experiéncias em suas
sugestdes, sempre de modo convidativo e amigavel. Assim, as estratégias
selecionadas para a divulgagao do Catar em seus meios de comunicagao reforgam a
ideia de escolher o seu tipo de publico, considerando suas caracteristicas e
mostrando os seus potenciais como uma alternativa de turismo de luxo, mesmo que
um evento esportivo ndo tenha esse propaosito como base.

Neste sentido, € possivel notar que o pais soube utilizar de estratégias de

marketing para promover um tipo de turismo de interesse proprio com o mercado de
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luxo. Assim, a visibilidade do local durante o periodo do megaevento nas midias, fez
com que sua imagem fosse associada a um destino de riquezas, capaz de promover
experiéncias exclusivas aos turistas, colocando-o no mapa de destinos turisticos a
serem explorados por consumidores do mercado de luxo.

A Proposta de Plano de Marketing para destinos sede de megaeventos,
aponta sua importancia ao analisar que cada destino precisa das estratégias
adequadas para sua promogao, mesmo que seja um megaevento que ja ocorreu em
outros lugares, como a Copa do Mundo. Nesse sentido, um plano personalizado
para cada local e para cada evento, é capaz de proporcionar bons resultados onde o
acontecimento ira ocorrer, mostrando assim a relevancia de um projeto como este,
desenvolvido pela Arrivo, considerando os ganhos positivos que um destino e um
evento de grande porte podem adquirir a0 promover-se através de estratégias de
marketing idealizadas, estudadas e analisadas.

Nao houveram limitagbes para o desenvolvimento deste projeto, ja que
todas as informagdes necessarias para o seu desenvolvimento estiveram dispostas
na internet, facilitando o encontro de dados mesmo que buscados em um periodo
poOs-jogos. Para pesquisas futuras, indica-se que sejam estudados outros destinos
que desenvolveram o turismo através de estratégias de marketing a partir de um
evento sediado no local, a fim de compreender e até mesmo comparar agdes entre
estes. Estes estudos podem possibilitar uma analise maior de como o marketing de
destinos pode ser realizado de maneira eficiente, respeitando as caracteristicas e
individualidades de cada lugar, do tipo de turismo existente neste e das melhores
maneiras de alcangar o seu publico ideal por meio de um megaevento (WANG; JIN,
2019).

Além disso, também é possivel expandir a pesquisa para uma analise da
satisfacdo dos turistas nos atrativos sugeridos através do site oficial Visit Qatar
(QUADRO 10) através do Tripadvisor, por exemplo, onde € possivel coletar
informacdes dos proprios viajantes que ja desfrutaram do local. Este tipo de estudo
pode complementar as informagdes deste trabalho, visto que as plataformas e
midias sociais auxiliam no compartilhamento de informacdes, possibilitando um
maior conhecimento das experiéncias dos consumidores e influenciando, de forma
positiva ou negativa, o consumo de outros interessados no mesmo produto ou
servico (KOTLER, 2021).
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APENDICE A - MODELO DE PLANO DE MARKETING PARA MEGAEVENTOS

PLANO DE

PROPOSTA AO PROJETO DE
PLANEJAMENTO E GESTAO EM TURISMO Il

JUNHO, 2023




BEM-VINDO A ARRIVO
ANALISE DO CENARIO
CARACTERIZACAO DO DESTINO
CARACTERIZAGCAO DO EVENTO
CARACTERIZAGCAO DO PUBLICO-ALVO
ANALISE EVENT-BASED 4PS

ANALISE SWOT

SELECAO DAS MIDIAS

ESTRATEGIAS




NOS SOMOS A ARRIVO MARKETING PARA EVENTOS
ATUAMOS NO MERCADO DE MARKETING DIGITAL PARA
EVENTOS NO MUNDO TODO, ATRAVES DE SERVICOS DE
CONSULTORIA E ASSESSORIA COM O OBJETIVO DE
AUMENTAR A VISIBILIDADE DO SEU DESTINO ATRAVES DE
ESTRATEGIAS INTELIGENTES, DESCOMPLICADAS E
CRIATIVAS!

DESENVOLVER AS MELHORES ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL
PARA QUE O SEU EVENTO DESENVOLVA O TURISMO NO SEU DESTINO.

LIDERAR O MERCADO DE MARKETING PARA EVENTOS E PROMOVER OS
MELHORES RESULTADOS PARA OS NOSSOS CLIENTES.

RESPEITO - HONESTIDADE - COMPROMETIMENTO - DIVERSIDADE -
SUSTENTABILIDADE - PARCERIA - ETICA - COOPERATIVISMO




CHEGOU A HORA DE COLOCAR A MAO NA MASSA!

AQUI COMPREENDEMOS A SITUAGAO DO DESTINO ONDE
O SEU MEGAEVENTO IRA ACONTECER, TENDO EM VISTA
SEUS INTERESSES, OBJETIVOS, METAS E DESEJOS
ATRAVES DESTE PLANO DE MARKETING.

NESTE MOMENTO ENTENDEMOS AS SUAS
PROBLEMATICAS, AS VARIAVEIS, PRINCIPAIS QUESTOES
ENFRENTADAS, QUALIDADES E POTENCIAIS DO DESTINO
SEDE DESTE EVENTO.

ATRAVES DESSAS INFORMAGOES SERA REALIZADO UM
DETALHAMENTO MAIOR, RAMIFICANDO CADA TOPICO
PARA QUE, AO FINAL, SEJA POSSIVEL DELIMITAR AS
MELHORES ESTRATEGIAS E AGCOES DE MARKETING PARA
O SEU DESTINO.

ANALISAMOS O CENARIO PARA PERSONALIZAR A MELHOR
PROPOSTA PARA O SEU DESTINO. VAMOS JUNTOS
NESSA?
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LOCAL

HISTORICO

DADOS GEOGRAFICOS
DADOS SOCIOAMBIENTAIS

DADOS ECONOMICOS

INFORMAGOES TURISTICAS

PRINCIPAIS ATRATIVOS TURISTICOS
DADOS DA GESTAO TURISTICA

FLUXO DE VISITANTES NO DESTINO
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EVENTO

TIPO DO EVENTO

HISTORICO DO EVENTO

OBJETIVOS
INVESTIMENTOS

PUBLICO-ALVO

CAPACIDADE DE PUBLICO
PLANEJAMENTO E DESENVOLVIMENTO

APOIO DO DESTINO

TN
" .
= .
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CARACTERISTICAS GRAFICAS
CARACTERISTICAS DEMOGRAFRICAS
CARACTERISTICAS PSICOGRAFICAS
CARACTERISTICAS COMPORTAMENTAIS

ATRATIVOS TURISTICOS PREFERENCIAIS

MOTIVAGOES

CARACTERISTICAS IMPEDITIVAS
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NESTE MOMENTO, ANALISAMOS E DESCREVEMOS OS
ASPECTOS DO DESTINO E DO MEGAEVENTO A PARTIR DO
MODELO 4PS ADAPTADO POR WANG E JIN, DE MODO QUE
POSSAMOS IDENTIFICAR OS POTENCIAIS DO DESTINO
PARA ATINGIR UM MARKETING DE SUCESSO BASEADO NO
EVENTO REALIZADO, CONFORME APRESENTADO A
SEGUIR:

TIPO DE
EVENTO

- Portfélio de produtos - Troca de valor matuo
expandido « Upselling de eventos

« Infraestrutura turistica - Estendendo o canal de
EWTENFELE] distribuicdo além do

« Construindo senso de turismo
lugar

+ Melhorar imagem

PRODUTO PRAGA

fcoLaBORAGAD ' TIPODE
EVENTO-DMO | DEsSTINO

PRECO PROMOGAO

. Agrupamento de pregos
+ Compartilhamento de

economia

+ Sazonalidade intensificada
« Aumento de prego de o

curto prazo

TIPO DE

CLIENTE

. Co-branding
« Cobertura da midia do

evento

« Marketing colaborativo
- Posicionamento/

diferenciagédo




PARA QUE POSSAMOS APRIMORAR AINDA MAIS AS

ESTRATEGIAS E ACOES DE MARKETING PARA

IMPULSIONAR O DESTINO,

IREMOS ANALISAR O LOCAL

POR MEIO DO MODELO SWOT, CONFORME
APRESENTAMOS A SEGUIR:

FATORES POSITIVOS

O que gera vantagem para que
o seu destino seja escolhido
pelos visitantes para

além do periodo

do megaevento.

STRENGTHS
FORGAS

FATORES INTERNOS

OPPORTUNITIES
OPORTUNIDADES

Quais

acontecimentos

favoraveis que

podem destacar e

impulsionar o seu destino frente
aos outros lugares.

FATORES EXTERNOS

FATORES NEGATIVOS

O que gera desvantagem frente
aos outros destinos,
incluindo o que faria
o turista escolher
o outro ao invés
do seu local.
WEAKNESSES
FRAQUEZAS

THREATS
AMEAGAS Condigées
negativas e
desfavoraveis
que podem
prejudicar as
campanhas desenvolvidas
para o destino.




AQUI BUSCAMOS ENTENDER QUAIS AS MIDIAS ONLINE
UTILIZADAS PELOS POTENCIAIS TURISTAS AO BUSCAR O
SEU DESTINO, TENDO EM VISTA QUE CADA LOCAL
POSSUI SEU PUBLICO E, CONSEQUENTEMENTE, OS MEIOS
MAIS ADEQUADOS PARA ESTAR PRESENTE.

APOS A ANALISE DO CENARIO E DEMAIS
CARACTERIZAGOES, IDENTIFICAMOS AS MIiDIAS QUE SAO
MAIS EFICIENTES PARA O SEU DESTINO, PARA QUE NAS

PROXIMAS ETAPAS POSSAMOS DIRECIONAR AS
ESTRATEGIAS E ACOES IDEAIS PARA CADA MIDIA.




APOS CONHECER OS COSTUMES E PERFIL DO SEU
PUBLICO-ALVO, ESTUDAR E DETALHAR O EVENTO E O
DESTINO SEDE, IDENTIFICAMOS AS MELHORES
ESTRATEGIAS DE MARKETING PARA IMPULSIONAR O
ALCANCE DOS VISITANTES IDEAIS.

COM ESSAS ESTRATEGIAS VOCE PODE AUMENTAR A
VISIBILIDADE DO SEU DESTINO ATRAVES DO
MEGAEVENTO, ATRAINDO MAIS TURISTAS PARA ESTE

ACONTECIMENTO E TRANSMITINDO A IMAGEM DESEJADA
ATRAVES DO OBJETIVO PREVIAMENTE PROPOSTO.




APOS TRAGCAR AS ESTRATEGIAS DE MARKETING PARA O
SEU DESTINO BASEADO NO MEGAEVENTO, E HORA DE
POTENCIALIZAR ESSE MOMENTO!

AQUI VOCE ENCONTRA AGOES QUE PODEM SER
PRATICADAS PARA QUE OS RESULTADOS SEJAM AINDA
MELHORES, COMO O DESENVOLVIMENTO DE MIDIAS
OFFLINE, PRODUTOS E SERVICOS QUE TORNEM A
EXPERIENCIA DO VISITANTE EXCLUSIVA NO LOCAL.




NESSA SEGCAO VOCE ENCONTRA ALGUMAS SUGESTOES
PENSADAS POR NOS PARA QUE POSSA APLICAR COM A

SUA EQUIPE DE MARKETING COM BASE NOS NOSSOS
ESTUDOS, ESTRATEGIAS E ACOES PONTUADAS.

SUGESTOES DE POSTAGENS
SUGESTOES DE LINGUAGEM
SUGESTOES PARA TRAFEGO PAGO

SUGESTAO DE INVESTIMENTOS




ecARRIVOe

MARKETING PARA EVENTOS

ESTE PLANO FOI REALIZADO EM JUNHO DE 2023 SOB A
RESPONSABILIDADE TECNICA DA EMPRESA ARRIVO
MARKETING PARA EVENTOS, E NAO NOS
RESPONSABILIZAMOS POR UTILIZAGOES INAPROPRIADAS
OU ALTERAGOES POSTERIORES SEM APROVAGAO DOS
RESPONSAVEIS TECNICOS.

EM CASO DE DUVISAS OU SUGESTOES, ENTRE EM
CONTATO:




