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RESUMO 

 

O tema deste trabalho aborda o segmento Turismo de Negócios e Eventos, a partir 
da investigação de três tipologias de eventos técnico-científicos, a saber: o ñIX 
Congresso Brasileiro de Agroecologiaò; a ñIV Semana Acad°mica da Faculdade de 
Computa­«oò; e o ñI Simp·sio de Ci°ncias Forensesò, que aconteceram no per²odo 
de 28 de setembro à 9 de outubro de 2015, em Belém/PA. A investigação teve como 
objetivo geral analisar o papel da comunicação de marketing na administração de 
eventos técnico-científicos, a partir das teorias de Kotler (1999) e Las Casas (2011) 
sobre Administração de Marketing. Para alcançar os objetivos, adotou-se uma 
metodologia de caráter exploratório, com uma abordagem quanti-qualitativa. O 
método utilizado foi a triangulação, que consiste na combinação de múltiplas 
estratégias (técnicas) de pesquisa capazes de apreender as dimensões qualitativas 
e quantitativas, o que possibilitou um olhar múltiplo do objeto de estudo por meio de 
diferentes instrumentos, tanto na coleta de dados como de análise da investigação. 
Os resultados apontaram que as ferramentas de comunicação utilizadas pelos 
responsáveis da comunicação de marketing foram suficientes para alcance do 
público, contudo percebeu-se que, se as ferramentas tivessem sido utilizadas de 
forma mais técnica, bem como analisado o impacto de cada uma delas, seria 
possível potencializar seu uso no alcance dos objetivos. Assim, ressalta-se que as 
organizações devem conhecer as características das várias formas de comunicação, 
pois cada uma influenciará de forma peculiar na administração do evento como um 
todo.  
 
 

Palavras-chave: Comunicação de Marketing; Planejamento; Eventos técnico-

científico. 

 

  



 
 

 
 

ABSTRACT 

 

The theme of this work focuses on the business tourism and events a tourism 
typology. However research has focused on three technical-scientific events the "IX 
Brazilian Congress of Agroecology"; the "IV Academic Week Computer College "; 
and "I Symposium on Forensic Science," which took place in the period from 
September 28 to October 9, 2015, in Belém. It aimed to analyze the role of marketing 
communication in the management of technical- scientific events, from the theories of 
Kotler (1999) and Las Casas (2011) on Marketing Management. To achieve the 
goals we adopted an exploratory methodology with a quantitative and qualitative 
approach. The method used was triangulation, which is the combination of multiple 
strategies (techniques) research able to grasp the qualitative and quantitative 
dimensions, allowing a multiple look object of study through different instruments 
both in data collection as research analysis. Stand out the results that the 
communication tools used by those responsible for marketing communications were 
sufficient to public reach, however itôs clear that the tools were used more technically 
as well as analyzing the impact of each of them, one could potentiate the proper use 
of these tools. Itôs necessary for organizations to know the characteristics of the 
various forms of communication, for each influence in a peculiar way in the event of 
the administration as a whole. 
 
Keywords: Marketing Communications; Planning; technical-scientific events. 
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1 INTRODUÇÃO 

 

Este trabalho tem como temática as Ferramentas da comunicação de 

marketing em eventos técnico-científicos da UFPA (2015): como ter um evento de 

sucesso. O objeto de estudo são os seguintes eventos: o ñIX Congresso Brasileiro 

de Agroecologiaò; a ñIV Semana Acad°mica da Faculdade de Computa­«oò; e o ñI 

Simp·sio de Ci°ncias Forensesò.  

O IX Congresso Brasileiro de Agroecologia ï CBA é um evento consolidado, 

pois é realizado desde o ano de 2003 e tem a intenção de ser um campo para 

debates acerca da agroecologia como ciência, não somente por acadêmicos e 

pesquisadores, mas também incentiva a participação de comunidades agrícolas e 

extrativistas, camponeses e pessoas que tem interesse em acrescentar as 

discussões a respeito da temática.   

O Núcleo de Ciências Agrárias da Universidade Federal do Pará (NCADR), 

em parceria com a Empresa de Assistência Técnica e Extensão Rural (EMATER), 

Instituto Federal do Pará ï (IFPA), Empresa Brasileira de Pesquisa Agropecuária 

(EMBRAPA), Universidade Federal Rural da Amazônia (UFRA) e Museu Paraense 

Emílio Goeldi (MPEG). Foram os responsáveis pela realização do evento. 

O segundo evento investigado apresentado, foi a Semana Acadêmica da 

Faculdade de Ciência da Computação. A Semana Acadêmica da Faculdade de 

Computação é um evento local, que está na 4ª edição, porém não acontecia há dois 

anos. O evento foi realizado por iniciativa dos alunos que compõem os Centros 

Acadêmicos das faculdades de Computação e Sistema de Informação da UFPA. 

O terceiro e último evento escolhido para ser analisado foi o I Simpósio de 

Ciências Forense. Um evento realizado por discentes da Faculdade de Farmácia da 

UFPA que projetam a interação do saber científico e a comunidade acadêmica, 

diferente dos eventos anteriores mencionados, esta foi a primeira edição realizada, 

motivo pelo qual este evento foi escolhido para ser investigado. 

Estes eventos são considerados técnico-cientifico, uma sub-tipologia do 

segmento de turismo de negócio e eventos, que compõe a atividade turística e 

envolvem duas abordagens tanto as de negócios como as de eventos em geral. 

Dessa forma os eventos técnico-científicos podem ter de diferentes formatos como: 
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congressos; palestras; conferências; mesas de debate, jornadas, semanas, entre 

outras.  

O marketing utiliza-se de várias formas para entregar valor e captar valor de 

seus clientes, e para isso utiliza várias estratégias de comunicação, dentre elas, 

ressaltamos os eventos, que podem funcionar como uma plataforma para divulgar 

produtos e serviços das organizações. Nesse sentido, eventos assumem a função 

de ferramenta de comunicação. Outra função dos eventos é quando ele é o próprio 

produto, uma vez que, 

  
Ao pensar um evento e iniciar as primeiras etapas de sua concepção, 
chega-se ao ponto em que o acontecimento deve ser tratado como um 
produto, serviço, local e ideia em si mesmo, e como tal, deve ser promovido, 
divulgado e comercializado. (BRITTO & FONTES, 2002, p.184). 
  

Assim, do ponto de vista do marketing, o evento, além de meio, instrumento e 

estratégia de marketing, é também considerado um produto que visa o atendimento 

do mercado. 

Enquanto produto o evento é entendido como um conjunto de atividades e/ou 

ações que demandam planejamento, coordenação e controle dos recursos humanos 

e materiais, delimitados por meio dos objetivos traçados, a partir de um orçamento e 

prazo determinados por uma dada organização. Conforme afirma Maximiano 

(1997 apud PAIVA, 2008, 84) ños eventos s«o produtos que consistem na realiza­«o 

de tarefas, servi­os ou atividadesò. Nesse sentido, como qualquer produto, o evento 

utilizará as ferramentas de marketing (preço, praça e promoção) para se aproximar 

do seu público-alvo, a fim de que ele se interesse em ñconsumirò o produto, ou seja, 

participar do evento planejado. 

Dessa forma Zanella (2008, P. 117) afirma que: 

  
As técnicas de marketing são aplicáveis na área de eventos principalmente 
nas seguintes atividades: desenvolver atividades promocionais; planejar, 
elaborar e coordenar programas de comunicação com o público 
direcionados para estimular os níveis de demanda.  
  

Assim, o marketing, por meio de suas ferramentas oportuniza o desenvolvimento 

eficaz das atividades relacionadas ao evento, com as quais objetiva alcançar os 

melhores resultados junto ao seu público-alvo, bem como é responsável pelo 

planejamento, elaboração e coordenação das ações de comunicação dos eventos. 

Ainda segundo Zanella (2008, p. 117) o ñimportante para quem promove um 

evento é saber identificar as expectativas e os desejos dos participantes, ter a 
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sensibilidade para absorvê-las e concretizar esses anseiosò. Desta maneira, esses 

desejos poderão ser estimulados ou mesmo despertados imediatamente por incitar, 

como exemplo as ferramentas de comunicação que são utilizadas para informar, 

persuadir e até mesmo estimular sua participação dentro do evento. 

Diante do exposto, a problemática que embasa esta pesquisa partiu do 

conhecimento empírico adquirido pelas autoras durante o processo de formação 

profissional, mais especificamente durante o estágio curricular no Programa 

Escritório Modelo de Práticas Acadêmicas em Turismo (EMPACTUR), que pertence 

a Faculdade de Turismo ï (UFPA), que proporciona a prática em organizações de 

eventos institucionais. Nós identificamos, então, a necessidade de uma pesquisa 

que revelasse maior entendimento da complexidade da Comunicação 

de Marketing durante o planejamento e a realização de eventos. 

Surgiu assim a indagação que se resume em: Qual a contribuição da 

comunicação de marketing na administração dos eventos técnico-científico?  

Tal questionamento gerou o seguinte objetivo geral: analisar o papel da 

comunicação de marketing na administração dos eventos técnico-científicos da 

UFPA (2015). Assim, os objetivos específicos são: a) Definir o perfil dos 

participantes de eventos técnico-científicos realizados por alunos e professores da 

UFPA; b) Apontar a relevância desses eventos para o turismo em Belém-PA; c) 

Identificar as ferramentas de comunicação mais utilizadas nessas sub-tipologias de 

eventos. 

Para tanto, o processo de escolha dos eventos a serem investigados, foi a 

partir de um levantamento dos principais eventos realizados por alunos e 

professores da Universidade Federal do Pará no período de 15 de setembro à 15 de 

outubro de 2015, disponibilizados no site da instituição e no site do Centro de 

Eventos Benedito Nunes da UFPA, os quais listou-se 17 eventos, desses foram 

escolhidos 3 eventos como objeto de estudo, tendo como critérios os seguintes 

aspectos: tipologias de eventos acadêmicos, número de edição diferentes e área 

distintas.  

O método utilizado foi a triangulação, que posterior a coleta de informações 

advindas de entrevistas e formulários aplicados durante a etapa trans-evento, com 

os organizadores e com o público dos mesmos, respectivamente. Com estes dados 

da pesquisa de tipo exploratória analisou-se quantitativamente os formulários e foi 
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realizada a análise de conteúdo nas entrevistas para obter informações qualitativas 

do processo de Administração dos Eventos Técnico-científicos, configurando esta 

pesquisa de caráter quali-quantitativo. 

O trabalho apresenta a seguinte estrutura: introdução; a segunda seção 

aborda conceitos e segmentação do turismo, antecedentes históricos do turismo e 

surgimento dos eventos, e a evolução dos eventos no Brasil. A seção três trata 

especificamente do segmento Turismo de Negócio e Eventos, a partir dos seguintes 

tópicos: conceitos, classificação e tipologia; características do Turismo de Negócio e 

Eventos; perfil do turista de Negócio e Eventos e por último, os impactos 

econômicos dos eventos. A quarta seção aborda o marketing e suas definições, bem 

como a administração de marketing com ênfase para a comunicação de marketing. 

A quinta seção explica o que denominamos de administração de eventos técnico-

científicos. A sexta seção apresenta os procedimentos metodológicos. Na penúltima 

seção ocorre a análise dos resultados obtidos e na última seção, a conclusão da 

investigação.  
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2 TURISMO  

 

O turismo é uma atividade humana que pode ser explicada por meio de 

diferentes ciências, conforme afirma Centeno (2003) do ponto de vista 

epistemológico o turismo não é uma disciplina porque necessita de corpo teórico, 

apesar disso, como objeto de estudo, cai no âmbito de disciplinas particulares 

independentes que o utilizam seus respectivos instrumentos metodológicos para 

explicá-lo. Assim, caracterizando-o como uma atividade multidisciplinar. 

Dessa forma, o turismo a partir de Centeno (2003) não é uma ciência, apenas 

é estudado de diversos pontos de vistas, ou melhor, a partir de outras disciplinas, 

tais como: economia, a antropologia, a psicologia social, a sociologia, a ecologia, 

entre outras, que procuram compreender a atividade turística através de uma 

justaposição para esclarecer suas atividades. Do mesmo modo, Dencker (1998) 

conclui que o turismo se configura mais como um campo científico do que como uma 

ciência independente por empregar métodos e conceitos de outras áreas de 

conhecimento, constituindo-se como uma subárea de conhecimento.  

Além de ser considerado multidisciplinar o turismo também é visto pelo viés 

da interdisciplinaridade, ou seja, o conhecimento a respeito do turismo é construído 

a partir de interações ou inter-relações de diferentes disciplinas que buscam 

estabelecer um novo corpo teórico a partir das contribuições de várias ciências. 

Para Beni (2002), o turismo é interligado por diversas ciências sociais, 

portanto tem diversos conceitos, sendo que cada uma encaixa-se em seu 

conhecimento espec²fico. B·ullon (2002, p. 20) afirma que ño turismo n«o saiu de 

uma teoria, mas de uma realidade que surgiu espontaneamenteò. Segundo Lage e 

Milone (2000) turismo é nada mais que uma atividade econômica, com o objetivo de 

produzir serviços e bens de consumo, para satisfação do homem.  

Sem dúvidas, o turismo é um investimento vantajoso para a economia, a 

sociedade, o patrimônio, a cultura e o meio ambiente. O mesmo é capaz de 

movimentar vários setores do mercado, entre eles a hotelaria, agências de viagens, 

companhias aéreas, restaurantes, entretenimento, comércio e outros, gerando 

emprego, renda e marketing para a cidade.  
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Segundo o World Travel & Tourism Council (WTTC)1, a pesquisa intitulada 

Travel & Turism Economic Impact 2016, aponta que o setor de viagens e turismo 

contribuiu em 2015 com US $ 7,2 trilhões para PIB mundial, o que representa 9,8% 

do PIB global, é pelo sexto ano consecutivo a atividade que mais cresce, ficando à 

frente de outros setores importantes, como transportes, fabricação de produtos 

químicos e de automóveis, comunicação e serviços financeiros. Cerca de 284 

milhões de empregos foram gerados no setor de viagens e turismo no ano de 

realização da pesquisa. A mesma pesquisa também aponta previsões positivas para 

os próximos dez anos. Um crescimento de 4% ao ano, que continua a ser maior do 

que as taxas de crescimento em outros setores (WTTC, 2015).  

Desta forma o turismo tem muita importância social, ambiental e econômica 

para a localidade em que a atividade se desenvolve. Porém, como não possui um 

conceito universal e único, sendo uma área fragmentada e muita extensa, vários 

autores divergem ao definir a atividade. 

 

2.1 Conceitos e segmentação do turismo  

 

Considerado como parte do setor econômico o turismo por sua grandiosa 

proposição, tanto na geração de divisas, quando na geração de empregos diretos ou 

não, nos últimos anos vem atuando de forma bastante expressiva.  

A definição do turismo é complexa, origina-se conforme organizações 

públicas ou privadas e de acordo com a área de atuação do mesmo. Uma das 

conceituações mais utilizada e que também se modificou conforme a dinâmica da 

sociedade é da Organização Mundial do Turismo - OMT (2001, p. 38), segundo a 

qual, 

 
O turismo compreende as atividades que as pessoas realizam durante suas 
viagens e estados em lugares diferentes do seu entorno habitual por um 
período consecutivo inferior a um ano, com finalidade de lazer, negócios ou 
outros não relacionados a uma atividade remunerada ao local visitado.  
 

Esta definição mostra basicamente cinco elementos fundamentais que estão por trás 

do termo turismo que são: as atividades, as pessoas, o lugar, o período e a 

motivação. A união desses elementos é fundamental para compreensão do turismo. 

Assim de maneira mais detalhada De La Torre (2003, p. 2) destaca que: 

                                            
1 Em português: Conselho Mundial de Viagens e Turismo. 
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O turismo é o conjunto de turistas, que ocasiona um complexo de 
fenômenos e relações produzidas em massa, como consequência de suas 
viagens: transporte, hotéis, agências, espetáculos, guias, intérpretes, 
organizações, privadas ou públicas, centros de informação e escolas 
especializadas.  
 

O conceito demonstra que o turismo compreende como um conjunto de turistas que 

ocasionam diversas relações com serviços (transporte, hotéis, agências, guias, 

intérpretes, organizações entre outras) envolvidos na atividade turística. Há autores 

que conceituam o turismo como um fenômeno econômico e sociocultural, entre eles 

Dias (2003). De acordo com tal autor, o turismo caracteriza-se por duas vertentes: a 

sociocultural e a econômica. Assim, 

 
Do ponto de vista sociocultural, o turismo pode ser considerado uma prática 
social e cultural que tem por objetivo atender às necessidades 
psicossociologia das pessoas que viajam. Do ponto de vista econômico, o 
sistema turístico pode ser abordado como um sistema econômico-industrial 
integrado por várias empresas que oferecem uma enorme variedade de 
serviço (alojamentos, transporte, alimentação etc.) e bens utilizados pelos 
turistas (os quais vão de um simples sabonete a um microônibus). (DIAS, 
2005, p. 56). 

 

As duas vertentes consideram que o fenômeno turístico se projeta para atender as 

necessidades do indivíduo, seja para um serviço ou um bem a ser adquirido antes 

mesmo do deslocamento. 

 
No contexto global, o turismo é considerado hoje a atividade econômica 
mais importante, sendo que em alguns países, regiões e localidades, ele é 
determinante no rumo do desenvolvimento. Podemos identificá-lo como um 
fenômeno que apresenta várias faces: social, geográfica, econômica, 
cultural, ambiental etc. (DIAS, 2005, p.4). 

 

Assim, o turismo é observado de acordo com a abordagem determinante para seu 

desenvolvimento, seja sua perspectiva: social, geográfica, econômica, cultural ou 

ambiental. A complexidade e diversidade do turismo mostra-se num mix de relações 

produzidas ente os indivíduos e o meio que o circunda. 

Para Beni (2002), o turismo é uma atividade econômica, tratado como um 

sistema e sua funcionalidade apresenta-se a um negócio. O processo turístico e as 

suas diversas relações são apresentado: 

 
[...] como um elaborado e complexo processo de decisão sobre o que 
visitar, onde, como e que preço. Neste processo intervém inúmeros fatores 
de realização pessoal e social, de natureza motivacional, econômica, 
cultural, ecológica e científica que ditam a escolha dos destinos a 
permanência, os meios de transporte e o alojamento, bem como o objetivo 
da viagem em si para a fruição tanto material como subjetiva dos conteúdos 
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de sonhos, desejos, de imaginação, projetiva de enriquecimento existencial 
histórico-humanístico, profissional e de expansão de negócios. Esse 
consumo é feito por meio de roteiros interativos espontâneos ou dirigidos, 
compreendendo a compra de bens e serviços da oferta original e diferencial 
das atrações e dos equipamentos a ela agregados em mercados globais 
com produtos de qualidade e competitivos. (BENI, 2002, p. 37).  

 

Esta é uma conceituação que remete ao fenômeno turístico e toda sua abrangência 

de relações e os diversos atores que compõe a cadeia turística. Dentre esses o 

turista é aquele que almeja, planeja ou não (nesse caso o planejamento pode ser 

atribuído a uma agência de viagens e ou a uma organizadora de um evento) seu 

deslocamento com uma ou mais de uma motivação que poderá ser de caráter 

econômico, social, cultural, ambiental, científico, etc. Com o objetivo de utilizar os 

recursos disponíveis (equipamentos, infraestrutura) para se obter um bem ou um 

serviço, assim, capaz de suprir uma necessidade, expectativa e ou uma experiência. 

Diante disto, o turismo como atividade econômica oportuniza várias inter-

relações, provocadas pelas diversas atividades (serviços) oferecidas para o 

mercado. Essas relações acontecem entre as organizações e indivíduos, por meio 

de transações, de trocas que objetivam a satisfação do consumidor pelo produto 

ofertado, bem como pelo valor recebido por esta oferta2. Assim, o produto turístico é 

representado como uma oferta e o consumidor deste produto caracterizado é como 

demanda.3 

Conforme Dias (2005, p. 135) o mercado turístico:  

 
Pode ser segmentado por país, região, cidade ou mesmo ponto turístico. 
Ele ainda pode ser segmentado de acordo com a idade ou a classe social 
do consumidor-turista, ou mesmo em relação ao tipo de turismo praticado, 
como lazer, o de esporte, o religioso ou cultural.  
 

Ainda conforme, o autor a segmentação divide o mercado a partir de critérios 

previamente estabelecido conforme o interesse da organização.  

A percepção mercadológica surgiu da identificação das características da 

demanda, ou seja de critérios demográficos, geográficos, psicológicos, econômicos 

e comportamentais dos turistas para segmentação dos eixos, o que podemos 

observar no ponto de vista de Ansarah (1999) que considera que: 

 

                                            
2 A oferta é entendida como um conjunto de produtos, serviços e organizações, envolvidas 
ativamente na atividade turística. (BRASIL,2010, p. 15)  
3 A demanda é formada por um conjunto de consumidores, ou de potencias consumidores de bens e 
serviços. (BRASIL, 2010, p. 15) 
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Quanto mais as características do mercado-alvo forem conhecidas, maior 
será a eficácia das técnicas mercadológicas de publicidade e de promoção. 
Porém, para que isso aconteça, é necessário o desenvolvimento de estudos 
de mercado, segmentando-o quando for necessário para permitir uma 
análise completa e segura dos elementos que conduzirão os planos de 
desenvolvimento turístico. (ANSARAH, 1999, p. 9) 
 

Dessa forma, a autora considera que a segmentação turística é definida pelas 

características da demanda e pelos tipos de turismo. Essas duas abordagens 

remetem a necessidade de divisão do mercado, a fim de atender melhor as variáveis 

da demanda, conhecendo melhor suas perspectivas, motivações e desejos. Dentre 

as principais tipologias exposta por Ansarah (1999) destacam-se: o turismo da 

terceira idade; o turismo popular e de luxo; turismo náutico; turismo aéreo; turismo 

de grupo; turismo de casais; turismo de praia; turismo de neve; turismo aventura; 

turismo; turismo de eventos; turismo de negócio e outros.  

 Enfocaremos dentre os tipos de turismo o ñTurismo de Neg·cios e Eventosò, 

mais especificamente os eventos técnico-científicos, no qual é preciso analisar as 

perspectivas do público em potencial. Para melhor compreensão apresentar-se-á no 

seguinte subcapítulo a evolução histórica do turismo e o surgimento dos eventos. 

  

2.2 Antecedentes históricos do turismo e surgimento dos eventos 

 

A história do turismo e dos eventos encontram-se constantemente durante o 

percurso da humanidade até transformar-se em um segmento, o Turismo de 

Negócios e Eventos.  

Yanes (2014) relembra que na pré-história o turismo era praticado pelo 

homem que viajava em busca de lugares onde houvesse caça para sua 

subsistência. No histórico dos eventos há grandes controvérsias e concordâncias 

relacionado a origem dos eventos. Há registros que apontam que a origem do 

turismo foi exatamente com os eventos, em uma época muito remota em que não 

existia nem a palavra turismo. 

 Para Matias (2010, p.3) "[...] os primeiros registros que identificaram esses 

deslocamentos que podem ser considerados como origens do Turismo, mais 

especificamente do Turismo de Eventos, foram os Jogos Olímpicos da Era Antiga, 

datados de 776 a. C". O evento acontecia na Grécia de quatro em quatro anos era 

de caráter religioso. Bahl (2004) concorda com a autora e relata que os Jogos 
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Olímpicos podem ser considerados como primeiro evento realizado na história da 

humanidade. 

No entanto, Mendonça (2014, p.19) retrata que "Na Grécia, surgiram os jogos 

olímpicos, idealizados para homenagear o deus grego Zeus por volta de 2500 a. C. 

Os jogos ol²mpicos reuniam diversas cidades gregas no santu§rio de Ol²mpiaò. 

Assim, destaca-se a divergência nas datas sobre a origem do primeiro evento da 

Antiguidade. Contudo, é importante ressaltar a concordância na tipologia do evento 

realizado, de tal modo, que este foi um dos precursores para o surgimento dos 

eventos da atualidade.  

Vale ressaltar que os Jogos Olímpicos foram praticados, segundo Mendonça 

(2014) até 394 d. C., pois neste período o imperador Teodósio II, converteu-se ao 

cristianismo, proibindo-os, por considerá-los como uma festa pagã. Assim, ficaram 

esquecidos na história por pelo menos 1500 anos. 

Meirelles (2003) destaca que em 1896 os Jogos Olímpicos foram resgatados 

pelo Barão de Coubertain, Pierre de Fredy, sendo realizados em Atenas com o 

objetivo de integrar as nações por meio do esporte. Mendonça (2014) também 

destaca que Pierre já caracterizava este evento como uma oportunidade de 

aprimoramento do ser humano.  

Meirelles (2003) relaciona as atuais olimpíadas destacando ser uma fonte 

importante de recurso para o país promotor. É inquestionável as mudanças sofridas 

por este evento, que na atualidade pode ser classificado como megaevento devido a 

grandiosidade alcançada. Os Jogos Olímpicos deixaram de ser apenas um 

acontecimento em honra a Zeus para tornar-se um espetáculo.  

Nesse caso, não é apenas o esporte que movimenta os jogos. Há ainda, a 

rotatividade do país-sede do evento que gera migração de pessoas e atletas para 

assistir e competir nos jogos, o que movimenta economicamente o trade turístico, 

além da publicidade de artigos esportivos massificados no período dos jogos, 

geralmente protagonizado por atletas em destaque. Movimentando bilhões de 

receitas, gerando emprego e renda, além de deixar um legado, no que diz respeito a 

infraestrutura, transporte e comunicação para o local sede do evento. 

Outro fato importante para o desenvolvimento e sucesso do Turismo é o bem 

atender, a hospitalidade, a qual também teve sua origem na Era Antiga. Conta a 

história que a prática do bem receber era exercida por todos durante os jogos, pois 
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acreditava-se que Zeus poderia estar disfarçado entre os participantes. Com o 

sucesso dos Jogos Olímpicos sucederam mais eventos deste cunho em outras 

cidades gregas. 

Ainda conforme Matias (2010) em 500 a.C. iniciaram as Festas Saturnálias4 

das quais derivam o carnaval. Além do lazer representava esperança e o folclore da 

região em homenagem ao deus Saturno, caracterizavam-se pela orgia e devassidão. 

A maior parte da história do Turismo na Antiguidade Clássica na Grécia é 

baseada nos escritos de Heródoto. Ele historiador e geógrafo, e morreu por volta de 

430 a.C., considerado um dos primeiros "turistas"5. "[...] ao longo de seus 

deslocamentos, não parava de se interessar pelos costumes, pela descrição dos 

atrativos, pelas particularidades das regiões e pelas técnicas de produção" 

(REJOWSKI et al, 2002, p. 19).  

Outro fato que merece destaque na história dos Eventos é a realização do 

primeiro congresso em 377 a.C. em Coríntio. De acordo com Matias (2010, p. 4), foi 

esse o primeiro evento de caráter informativo com características de uma 

assembleia, pois reuniu todos os delegados das cidades gregas que elegerem 

Felipe como general da Grécia nas lutas contra Pérsia. E o último evento da Era 

Antiga, ainda segundo Matias (2010), foi a Conferência de Luca em 56 a.C no qual 

César teve como objetivo reconciliar dois rivais, Pompeu e Casso, para fortalecer o 

Triunvirato e a derrubada do Senado Romano. 

Portanto percebe-se que os eventos não surgiram há pouco tempo, eles vêm 

construindo sua história juntamente com a da humanidade, de acordo com Canton 

(2002): 

 
Historicamente, desde a mais remota existência do ser humano, verificam-
se encontro entre os homens. Os planos de caça, atividade de guerra, eram 
já discutidos em reuniões, dentro de uma área preestabelecida, com 
objetivos definidos. Isso veio abrir caminho para que, em civilizações 
futuras, cada vila, aldeia ou cidade, viessem resguardar um lugar para 
reuniões (CANTON, 2002, p. 49). 
 

                                            
4   As festas saturn§lias ñeram realizadas em honra de saturno e aconteciam, inicialmente, em um dia. 
Contudo o imperador Augusto passou os dias de comemoração para três e posteriormente, o 
imperador Calígua decretou quatro dias de festa[...]os romanos provavelmente celebravam a 
finalização do trabalho no campo. Em dias de festa, as diferenças sociais eram deixadas para trás. 
Até mesmo os escravos recebiam rações extras e tempo livre. (MENDONÇA, 2014, p.20) 
5 Aquele que se desloca para fora de seu local de residência permanente, por mais de 24 horas, 
realizando pernoite, por motivo outro que não o de fixar residência ou exercer atividade remunerada, 
realizando gastos de qualquer espécie com renda auferida fora do local visitado.  
(EMBRATUR, 1992). 
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A autora retrata que na antiguidade já existia a necessidade de encontrar-se e 

relacionar-se com o outro, identificadas nas primeiras atividades de subsistência do 

indivíduo, bem como, pela atividade de guerra característica desta época. 

Assim a Idade Antiga foi marcada por acontecimentos de cunho religioso e 

esportivo. A Grécia e a Roma deixaram como legado para o Turismo e para o 

Turismo de Eventos, a hospitalidade entre os povos, a infraestrutura e os primeiros 

espaços para os eventos. 

A Idade Média orienta-se pela realização dos eventos de perfil religioso e 

comercial impulsionados pelos deslocamentos realizados pelo clero e mercadores, 

com interesse de novos produtos. Esses deslocamentos foram muito importantes 

para o aperfeiçoamento de estradas, dos transportes e do desenvolvimento do 

Turismo e dos Eventos. Como Yanes (2014, p. 13) exemplifica: 

  
O único tipo de turismo a sobreviver foi o de manifestação da fé ï os 
peregrinos eram inicialmente conhecidos como ñpalmeirosò e passaram a 
ser chamados de ñromeirosò, j§ que a cidade de Roma foi inclu²da nos 
roteiros das peregrinações. Foi nessa época que houve uma consolidação 
das feiras ï eventos com cunho comercial nos arredores dos castelos onde 
os agricultores iam vender ou trocar os produtos de suas colheitas, dando 
início na Europa e fortalecendo-o. As hospedagens ao longo das estradas 
desapareceram, e os peregrinos hospedavam-se em mosteiros. Os 
primeiros estabelecimentos de hospedagem com cunho exclusivamente 
comercial surgiram no final da Idade Média na Europa- as tabernas e 
pousadas. As pousadas eram públicas com fins lucrativos, localizadas em 
povoados, e ofereciam alimentos, bebidas e cama a viajantes, cavaleiros e 
carruagens. As tabernas tinham o mesmo objetivo das pousadas, mas 
geralmente estavam localizadas nas estradas ou fora dos povoados, a uma 
distância que poderia ser percorrida a cavalo durante o dia.  
  

Neste período alguns eventos foram significativos. Matias (2010) ressalta que foi um 

período rico em termos de atividade comercial, algumas feiras que surgiram na 

Idade Média permanecem fazendo sucesso até os dias atuais, como a Feira de 

Leipzig, na Alemanha.  

As feiras comerciais surgiram da necessidade acentuada dos indivíduos de 

comer, vestir e comprar, e também pelo aperfeiçoamento das condições de 

deslocamentos. Segundo Mendonça, (2014, p. 20) uma das feiras mais antiga 

aconteceu na ñ[...] região de Champagne, na França, as quais chegavam a ter até 

sete semanas de dura­«oò.  

Para Matias (2010, p. 19),  

 
A França sempre foi pioneira na realização de feiras, mas outros países 
começaram a se interessar pelo ramo, porque perceberam que elas eram 
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grandes acontecimentos e possuíam um caráter informativo; por seu 
intermédio, as pessoas entravam em contato com as novidades que 
estavam sendo produzidas, tanto de origem nacional como internacional, o 
que propiciava a comercialização dos produtos e gerava riqueza para o 
país.  

 
Assim sendo, a produção das feiras comerciais contribuiu para surgimento do 

Turismo de Eventos, implicadas por uma série de deslocamentos de um grande 

número de pessoas, como os membros do clero, mercadores e outros.  

Posteriormente tornou-se uma atividade organizada e altamente econômica. 

Outro acontecimento na idade média destacado por Matias (2010, p. 7) são os 

concílios caracterizam-se como, ñ[...] uma reunião de autoridade eclesiástica com o 

objetivo de discutir e deliberar sobre as questões pastorais, de doutrina, fé e 

costumes (moral) ò. Os concílios oportunizaram as movimentações eclesiásticas, que 

foram marcantes para a Igreja Católica e para o turismo e para os eventos. 

Ainda na idade Média, havia uma documentação necessária para viagens. 

Rejowski et al (2002) relatam que nesse período da história um documento chamado 

testemoniale era uma carta dada por um religioso superior a um peregrino com 

finalidade de lhe dar garantias de segurança para a viagem e para evitar possíveis 

saques. Posteriormente, este documento passou a ser emitido pelo Estado. Esse 

mesmo documento pode ser comparado ao passaporte6, que é no Brasil, emitido 

pela Polícia Federal e que funciona como um registro internacional.  

Uma crise no século XIV anunciou o fim da Era Medieval. As intensas chuvas 

destruíram as colheitas, a fome e a Peste Negra devastaram a Europa, a 

mortalidade também aumentou durante a Guerra dos Cem anos, e a revoltas dos 

servos no feudalismo contribuíram para o declínio da Igreja.  E uma nova fase da 

história começava, assim como para o Turismo e os Eventos. 

 
O homem é um perpétuo viajante. Mas as viagens jamais são as mesmas 
em motivação e características. As promessas e os problemas de nosso 
tempo promoveram mudanças na vida pessoal e social em quase todos os 
setores da existência humana. As atividades turísticas também foram 
alcançadas pelos novos ventos. (AVIGHI, 2000, p. 102) 
 

Um novo cenário e um novo contexto mudavam o percurso da história. As 

viagens ganhavam outras motivações e interesses, mas não deixaram de 

                                            
6 s.m. Documento oficial que autoriza alguém a sair do país, e que serve como identificação.  
(FERREIRA, 2001, p. 517) 
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desenvolver-se.  A Idade Moderna é marcada por uma série de acontecimentos 

importantes para a história da humanidade.  

Para Matias (2010), O Grand Tour marca o início da Idade Moderna que eram 

as viagens realizadas pelos jovens da nobreza com finalidades educacionais, eram 

realizadas para aquisição de conhecimentos, acompanhados de um tutor. 

Ainda no início da era moderna surgem os eventos científicos, 

especificamente o da tipologia congresso, que tem como ponto central a difusão do 

saber. De acordo com Matias (2010), o primeiro congresso científico foi realizado em 

1681, em Roma, foi um Congresso de Medicina Geral. Nesta fase observa-se o 

começo da realização de eventos de cunho não religioso, que eram os mais o 

comum na Idade Média. 

Na Idade Contemporânea um fato que merece destaque na história do 

Turismo e dos Eventos aconteceu no século XIX. Conforme Mendonça (2014, p. 22) 

ñEm 1841, surgiu o turismo organizado. Thomas Cook, um comerciante ingl°s, 

organizou a ida de um grupo de pessoas para o Congresso Antialcoólico que 

aconteceu nas cidades de Leicester e Loughborough. [...] reuniu 570 pessoasò. Cook 

fretou um trem para levar 570 pessoas que participariam do evento, com 

hospedagem, alimentação e entradas inclusas, dando o primeiro passo para o que 

hoje chamamos de pacote turístico. Devido a este acontecimento, Cook tornou-se 

uma referência na área de agenciamento de viagens. 

 Assim, configura-se a relação de importância do mercado de viagens com a 

expansão do Turismo de Eventos. Um dos fatos mais importante deste período foi o 

desenvolvimento do transporte ferroviário e da navegação. Em 1814, George 

Stephenson inventou o trem. A máquina a vapor também foi aplicada à navegação. 

Estas duas invenções da época proporcionaram um grande avanço para o turismo, 

desta forma o deslocamento tornar-se-ia mais fácil.  

Mais tarde o serviço de transporte ferroviário e navegação marítima 

ganhariam acomodações luxuosas e serviços hoteleiros que cresciam para atender 

esta demanda. Assim, 

 
Como consequência desse desenvolvimento e para atender esse fluxo, 
começaram a ser implantados os hotéis de ferrovias. Chamados de 
terminus hotels, situavam-se próximos aos terminais ferroviários e eram 
normalmente operados e financiados pelas próprias empresas ferroviárias, 
garantindo assim uma demanda constante. Substituíram os antigos hotéis e 
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pousadas que atendiam aos viajantes nas rotas das diligências. 
(REJOWSKI et al, 2002, p. 64). 

 
Com o desenvolvimento da atividade turística procurou-se organizar o setor por 

meio de associações. Segundo Rejowski et al. (2002), a Sociedade Suíça de 

Hoteleiros, criada em 1890, foi uma das primeiras associações criada com este 

intuito. 

As mudanças provocadas pela Revolução Industrial foram grandes responsáveis 

pela consolidação do Turismo.  A Inglaterra propulsora da revolução, local onde já 

existia a máquina a vapor, começou a investir mais, visando gerar maiores lucros, 

tendo em vista que a produção artesanal era mais lenta e gerava mais despesas. 

Então a produção que antes era manual, passava a ser mecanizada e eficiente, 

assim, aos poucos a mão de obra foi substituída pela força motriz. Os 

aprimoramentos dos transportes facilitaram o deslocamento de mercadoria e de 

pessoas, num tempo mais curto e com valor mais baixo. A atividade comercial ficou 

ainda mais evidente, despertando nos mercadores o desejo de explorar outros 

lugares em busca de formação e trocas de produtos. 

Com o advento da Primeira Guerra Mundial, a expansão do turismo foi 

interrompida e retomada ao termino da mesma, pois, 

 
[...] logo após a guerra, os aviões militares foram modificados para uso 
comercial. Em 1919, realizou-se o primeiro vôo comercial, de Paris a 
Londres, em um bombardeiro adaptado, com 12 passageiros, a uma 
velocidade acima de 100km/h. Naquele mesmo ano, em Haya, constituiu-se 
a Associação Internacional de Tráfego Aéreo, integrando as jovens 
empresas europeias para unificar e potencializar suas possibilidades de 
exploração do transporte aéreo (REJOWSKI, SOLHA, 2002, pg 84).  

 

Além do uso de aviões para fim comercial, o turismo ganhou mais impulso com os 

ganhos trabalhistas conquistados em 1920. O direito ao descanso, às férias 

remuneradas e a redução da carga horária de trabalho proporcionaram ao homem 

tempo e condições de desfrutar o lazer. De acordo com Camargo (2009), o primeiro 

evento de caráter técnico que discutiu a luta dos trabalhos por redução da jornada 

de trabalho foi em 1891, em Bruxelas, que objetivou equilibrar o dia a dia do 

trabalhador em horas iguais de trabalho, sono e lazer, sendo 8 horas para cada. 

 
Com isso, criou-se uma nova demanda por turismo e pelas atividades de 
lazer, de modo tal que o Bureau International du Travail (Bureau 
Internacional do Trabalho) organizou o primeiro Congresso Internacional 
sobre o Tempo Livre dos Trabalhadores (REJOWSKI, SOLHA, 2002, p. 85). 
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A partir deste momento o lazer passa a ser tratado com a importância devida. 

Em 1988, torna-se um direito previsto na Constituição Federal a todo cidadão 

brasileiro, assim como a saúde, a educação e outros princípios essenciais na vida 

humana. O homem da modernidade passa a ter condições de usufruir o turismo 

como lazer. 

No Brasil, a história dos eventos acontecera de maneira lenta. De acordo com 

Mendon­a (2014, p. 24) os eventos surgem ñ[...] com as feiras comerciais 

semelhantes às que ocorriam na Idade Média. Elas eram feitas em locais abertos e 

eram formadas por barracas armadas por comerciantes para venderem seus 

produtosò. Aconteciam normalmente no domingo e dias santos e eram 

acompanhadas por eventos religiosos. 

Desta forma os eventos no Brasil desenvolveram-se de maneira lenta, e 

sofreu influência de outras culturas, conforme exposto a seguir. 

 

2.3 A evolução dos eventos no Brasil 

 

De acordo com Matias (2010), os eventos no Brasil foram anteriores a chegada 

da Família Real vinda de Portugal, já existiam as feiras, a mais conhecida acontecia 

no largo da Glória do Rio de Janeiro, que mais tarde virou um mercado. Essas feiras 

foram se aperfeiçoando até se transformarem em grandes pavilhões de feiras e 

exposições, com alta tecnologia, comunicação estruturada e infraestrutura mais 

adequadas vistas no mercado atual.  

Com a chegada da Família Real, a infraestrutura do país foi modificada para 

atender essa demanda, os hábitos também foram modificados, o Brasil então 

passava por um processo chamado pelo autor de ñeuropeiza­«oò. 

 
O Rio, ainda que guardando sua fisionomia do período colonial, sofre um 
processo de metropolização, ponto de arribada de estrangeiros, ingleses, 
sobretudo, ao lado de aristocratas, cortesões, funcionários, a serviço da 
família real portuguesa. A cidade cresce em tamanho e seus hábitos ï se 
não populares, aqueles de elite ï serão bastante modificados. Trajes, 
alimentação, diversões, formas e locais de moradia, sofrem o impacto de 
uma europeização, para a qual não deixa de contribuir a importação de 
mercadorias, articulando novos hábitos de consumo desconhecidos até 
então. Mas, apesar disso nem remotamente dizer respeito à 
industrialização, a reboque, a cidade sofre o impacto de novas e diferentes 
formas de vida, de uma outra concepção de mundo. (CAMARGO, 2008 p. 
68-69) 
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Os costumes e hábitos introduzidos ao país, contribuíram para o desenvolvimento 

do turismo, desses podemos destacar a talassoterapia e o termalismo que foram uns 

dos costumes trazidos da Europa pela Família Real. Segundo Rejowski et al (2002) 

e Camargo (2008) são práticas terapêuticas de tratamento de saúde realizados à 

base de banhos de mar e em águas minerais. Os autores também citam a prática do 

aluguel de casas de praia para tal finalidade. Nesse contexto, 

 
Mais do que esses deslocamentos periódicos, é bem provável que a família 
real, aristocratas e estrangeiros tenham sido responsáveis pela introdução e 
posterior vulgarização dos banhos de mar. Deles, sabe-se, era adepta 
Carlota Joaquina e as filhas, banhando-se na enseada de Botafogo, onde 
tinha uma propriedade. Torna-se vigente, a partir da segunda década do 
século XIX, o sitio como área de moradia da elite que entregava aos banhos 
por razões de saúde, ainda que disso não se possa descartar diversão. 
(CAMARGO, 2008, p 69) 

 
Não há dúvidas que a chegada da Família Real trouxe grandes avanços ao Rio de 

Janeiro, e consequentemente ao país. As atividades ainda desconhecidas tornaram-

se frequentes para os que aqui habitavam, e a infraestrutura também modificada 

induziu ao desenvolvimento urbano.  

Na década de 1840 destaca-se, na história dos eventos, o primeiro carnaval no 

Brasil. Atualmente, é a festa popular mais celebrada no país. Os dados recentes 

afirmam que este megaevento atrai cerca de 6 milhões de turistas para o país, e no 

ano de 2013 movimentou R$ 5,7 bilhões (BRASIL, 2013).  

Em 1928, Matias (2010) ressalta a Convenção Interestadual de Turismo que foi o 

primeiro evento de cunho técnico da área do turismo realizado no país, promovido 

pela Sociedade Brasileira de Turismo com o objetivo de divulgar os recursos do 

país.  

Em pequenos passos o país passou a ter destaque em nível mundial como 

organizador de eventos. Foi em 1840 que o Brasil começou a realizar eventos num 

espaço específico (salão do Hotel Itália), tal evento foi um Baile de Carnaval 

(MATIAS, 2010). Nesta mesma época o Brasil ainda era inexperiente na promoção 

de eventos. Mas ñEm 1862, o Brasil decidiu participar das feiras internacionais, 

especificamente em Londres, para tentar ganhar experiência em organização de 

eventos técnico-cient²ficosò (MENDON¢A, 2014 p. 24). A partir de ent«o, o país 

começa a ganhar forças e destaque para a organização de eventos. E a organização 

do seguimento causou o aparecimento das primeiras entidades e associações 
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nacionais e internacionais, a fim de criar e planejar mecanismos de efetivação da 

atividade no Brasil e no mundo.  

Consequentemente, com o crescimento da atividade procurou-se a organização 

do segmento de eventos. Surgiram entidades e associações com o objetivo de 

planejar e administrar o setor no mundo e no país. A International Congress and 

Convention Association (ICCA) foi fundada em 1963, por um grupo de sete agentes 

de viagens, primeiramente com o objetivo de avaliar maneiras práticas da indústria 

de viagens aproveitarem a crescente expansão do mercado de reuniões e encontros 

internacionais. Atualmente, a ICCA (2015) é uma comunidade mundial que agrupa 

cerca de 1.000 membros de 90 países diferentes de vários lugares do mundo, com a 

missão de oportunizar vantagens e bons negócios. 

Outra entidade que merece destaque devido sua importância para o setor de 

eventos no Brasil é o São Paulo Convention Visitor Bureau (SPCVB) criado desde 

1983. Atualmente, com 700 associados, empresários do trade turístico, têm o 

propósito de aumentar o número de visitantes e seu tempo permanência em São 

Paulo e cidades associadas ao SPCVB (2015) atuando na captação e geração de 

eventos, além de promover projetos que visam melhorar a qualidade do atendimento 

prestado aos visitantes de negócios e lazer. 

A Associação Brasileira de Empresas de Eventos (ABEOC) fundada em 1977 é 

membro da Federação de Entidades Organizadoras de Congressos e Afines da 

América Latina (COCAL) criada desde 1985. Ambas têm objetivos de promover os 

eventos e assim atrair mais receita e desenvolvimento estrutural para a localidade, 

na forma de infraestrutura onde além dos visitantes, a própria comunidade pode 

usufruir, além de emprego e renda.  

Marco na história da hotelaria e do turismo no Brasil foi a criação da Associação 

Brasileira da Indústria Hoteleira ï (ABIH), que ocorreu durante o I Congresso 

Nacional Hoteleiro em 1936, no Rio de Janeiro, com o intuito de organizar o setor.  

Os hotéis são de suma importância para o Turismo e para os Eventos. Para o 

turismo, serve de local onde os visitantes se hospedam durante as viagens, muitos 

possuem restaurantes, que atendem outras necessidades dos viajantes, o de comer 

e beber. Para os eventos oferecem a infraestrutura de salão de festas e salas para 

reuniões. Há hotéis atualmente que possuem grandiosas salas com capacidade para 
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atender eventos de médio porte, como por exemplo congressos, mais uma vez os 

restaurantes servem de suporte técnico de buffet para muitos desses eventos. 

Os hotéis são importantes na história e desenvolvimento dos Eventos e do 

Turismo.  Além de fazer parte do trade turístico como suporte para acomodar 

visitantes, aqueles visitam um local longe de sua residência e passariam mais de um 

pernoite. É também muito relevante para o setor de eventos, pois muitos sediam 

eventos. Devido esta necessidade de infraestrutura, atualmente, muitos hotéis 

adaptaram seus empreendimentos para receberem mais e maiores acontecimentos. 

De acordo com Rejowski e Solha (2002), na década de 1930 surgiram os motéis 

para prestar serviços e maior comodidade aos viajantes que se deslocavam pelas 

estradas. Aqueles que precisavam descansar antes de seguir viagem, fazer higiene 

pessoal ou comer alguma coisa, os motéis tinham este objetivo, oferecer o que é 

conveniente para quem deseja descansar por algumas horas e no máximo um 

pernoite. Este tipo de empreendimento foi antecessor dos hotéis.  

Conforme Levy (2008), o primeiro local construído especialmente para sediar 

eventos no Brasil foi o Pavilhão das Feiras da Praia Vermelha, inaugurado em 1908 

com a Exposição Nacional em comemoração ao centenário da família real. As 

construções foram demolidas no ano seguinte. 

Segundo Matias (2010), após as experiências vivenciadas em eventos 

internacionais em Londres, Paris e Viena, o Brasil mostra sua potencialidade como 

organizador de eventos quando realiza no Palácio das Festas, no Rio de Janeiro, em 

1922, a Exposição Internacional do Centenário, evento em comemoração aos 100 

anos da Independência do Brasil, com participação de 14 países em exposição de 

vários continentes.  

De acordo com a autora supracitada, o ano de 1923 é marcado pela inauguração 

do Hotel Copacabana Palace7, localizado no Rio de Janeiro. Um empreendimento de 

                                            
7 Copacabana Palace acomoda vários espaços destinados à eventos. O Antigo Cassino pode ser 
composto por ainda mais dois salões, o Crystal e Palm. Cada tem suporte para no máximo 500 
pessoas cada um. Golden Room é muito utilizado para casamentos, tem capacidade para 500 
pessoas. O Salão Nobre já foi palco para gravação de muitos filmes, tem suas vistas para a praia de 
Copacabana e para a luxuosa piscina do hotel. O Salão Frontal é dividido em sala de visitas, 
antessala e sala de leitura acomodam até 120 pessoas. Salão Rio de Janeiro e Salão Carioca tem 
capacidade para 60 e 120 pessoas, respectivamente. O Salão Vermelho e Salão Amarelo são 
indicados para reuniões executivas e conferências de pequeno porte, com capacidade de 15 e 25 
pessoas. A Biblioteca do hotel também é muito utilizada para jantares, chás e coquetéis sofisticados. 

Disponível em <http://www.belmond.com/pt-br/copacabana-palace-rio-de-janeiro> 

Acesso em: 29 Fev. 16  
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grande relevância para a hotelaria, mas também uma inovação para o setor de 

eventos. O hotel passaria a sediar importantes eventos da sociedade carioca.  

Copacabana Palace é até os dias atuais uma referência para estadia e eventos no 

país. 

Ainda sobre a hotelaria, é importante ressaltar quem foi Cesar Ritz para o setor. 

Ritz é considerado o pai da hotelaria moderna, ocupou todos os cargos possíveis em 

um hotel até chegar a gerencia de grandes hotéis na Europa. Segundo Duarte 

(1996), sua relevância está na criação de um novo conceito de hotel, oferecendo 

serviço completo e personalizado. Introduziu os banheiros às unidades habitacionais 

e decorações luxuosas. 

Com o advento da Segunda Guerra Mundial a realização de eventos estagnou. 

Porém a hotelaria cresceu com a construção de hotéis-cassinos. Segundo Caon 

(2008), este foi o primeiro marco da história da hotelaria no Brasil. Conforme Solha 

(2002), no Brasil, entre 1936 e 1946, ocorreu o grande desenvolvimento dos 

cassinos quando foram construídos imensos hotéis-cassinos, dos quais se 

destacaram o Quintandinha, em Petrópolis; o Quisissama, em Poços de Caldas e o 

Grande Hotel, em Araxá. Além dos jogos, os cassinos ofereciam entretenimento com 

atrações internacionais, configurando-se de suma importância para o Turismo e para 

os Eventos. Porém, em 1946, o Presidente Dutra assinou um decreto proibindo 

qualquer jogo de azar no país. 

Entre importantes eventos para a história temos de acordo com Mendonça (2014, 

p. 24) a Conferência das Nações Unidas sobre o meio Ambiente Eco 92 na cidade 

do Rio de Janeiro. Este evento possibilitou a elaboração de documentos importantes 

como a Agenda 218.  Segundo Matias (2010), a Copa do Mundo de Futebol da 

Federação Internacional de Futebol Associado (FIFA) do francês Fédération 

Internationale de Football Association, teve início em 1930 e já teve 20 edições. Em 

1950, o Brasil foi sede da 4ª edição da Copa do Mundo e sua mais recente 

realização, junho de 2014, o Brasil foi o país anfitrião da 20ª edição do evento 

esportivo no qual seleções do mundo inteiro competem entre si. Nesse ano de 2016 

o Brasil sediará os Jogos Olímpicos. 

                                            
8 ñA Agenda 21 foi um acordo firmado entre 179 países que criaram estratégias que levassem ao 
desenvolvimento sustentável, sempre focando quatro importantes pontos: dimensões sociais e 
econômicas; conservação e gestão de recursos para desenvolvimento; fortalecimento do papel dos 
principais grupos sociais; meios de implementação das açõesò.  (MENDONÇA, 2014, p. 24) 
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Torcedores de vários países deslocam-se com objetivo de assistir suas seleções 

e conhecer um destino diferente. O que gera impactos econômicos e sociais para o 

local sede do evento. Este que promove o marketing em escala global, levando 

esses torcedores de todas as nacionalidades para participar do evento.  

Vários fatos contribuíram e ainda contribuem para o desenvolvimento da 

atividade turística e o segmento Turismo de Eventos. Este que tem um grande 

potencial e cresce constantemente, por este motivo é alvo deste estudo aprofundado 

acerca da Comunicação de Marketing utilizada nos eventos acadêmicos realizados 

pela Universidade Federal do Pará na atualidade. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



38 
 

 
 

3 TURISMO DE NEGÓCIOS E EVENTOS 

 

Pode-se dizer que a origem do Turismo de Negócios e Eventos não é algo 

recente, mas com origem na antiguidade e difundido após a Revolução Industrial, 

com o avanço tecnológico, das comunicações e dos transportes, que aproximaram 

ainda mais as pessoas. A facilitação para o deslocamento oportunizou as relações 

entre as pessoas, interações e intercâmbio,  a priori de caráter comercial, como a 

compra e venda de produtos (relações de troca), participação em feiras comerciais, 

posteriormente houve também participação por outras motivações, como os eventos 

científicos de várias terminologias, como: encontros, convenções, congressos, etc.  

A definição do termo turismo de negócios e eventos já foi muito discutida por 

diversos autores, e ainda há controvérsias e interesses diferentes. Turismo de 

Negócio era definido por Britto e Fontes (2002, p. 21) como, 

 
Um setor que atua como máquina propulsora e transformadora da cadeira 
econômica, envolvendo dezenas de atividades num círculo virtuoso que 
irriga a economia e fomenta o desenvolvimento da região. Engloba 
atividades pertinentes aos negócios de qualquer área, que são realizadas 
por ocasião de visitas e viagens a outras localidades que não a de origem 
dos envolvidos. 

 

A mesma autora conceitua o Turismo de Eventos como o segmento do turismo que 

cuida de vários tipos de eventos que se realizam nas mais diversas áreas.  

 Em 2003, o Ministério do Turismo no Brasil define o termo Turismo de 

Negócios e Eventos como "O conjunto de atividades turística dos encontros de 

interesse profissional, associativo, institucional, de caráter comercial, promocional, 

técnico, científico e social" (BRASIL, 2008, p.15). Desta maneira, entende-se que o 

Turismo de Negócios e Eventos inclui tanto as viagens para fins trabalhistas, como 

reuniões de negócios, workshop9, feiras10, brainstorming11, cursos para treinamento, 

roadshow12 e outros tipos de eventos comuns no meio empresarial, e eventos de 

                                            
9 É um evento de curta duração (poucas horas), dividido em duas partes: a primeira delas é expositiva 
sobre um tema, serviço ou produto. A segunda é mais prática, com a apresentação e teste do produto 
ou serviço. (MARTIN, 2008, p.58). 
10 Estes eventos são criados para exposição pública e/ou comercialização de serviços e produtos 
industriais, técnicos ou científicos a um público específico. (MARTIN, 2008, p.50). 
11 Reunião desenvolvida para estimular a produção de ideias. As ideias propostas inicialmente, ao 
serem discutidas e analisadas, propiciam o surgimento de outras ou a melhora destas. (MATIAS, 
2007, p.83) 
12 Consiste na demonstração itinerante, montada sobre um ônibus ou carreta, que se desloca para 
áreas geoeconômicas de determinado país ou estado, com o objetivo de informar e mostrar o 
potencial de uma organização, governo ou entidade, por meio da apresentação de fotos, gráficos, 
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cunho acadêmico, como os congressos, simpósios, encontros, palestras e etc, assim 

como os eventos sociais.  

De maneira abrangente Andrade (1997, p. 73) afirma que turismo de negócios 

e eventos é o 

 
Conjunto de atividades de viagens, hospedagem, de alimentação e de lazer 
praticado por quem viaja a negócios referente aos diversos setores da 
atividade comercial ou industrial ou para conhecer mercados, estabelecer 
contatos, firma convênios, treinar novas tecnologias, vender ou comprar 
bens ou serviços.  
 

Portanto, percebe-se a grandiosidade que se aplica ao termo Turismo de Negócios e 

Eventos que é capaz de movimentar a cadeia turística. Assim, é importante 

evidenciar toda essa dinâmica que necessita de organização e planejamento das 

atividades, para que possa viabilizar total harmonia entre os envolvidos, desde 

aquele que recebe o turista na chegada no aeroporto ou rodoviária, passando pelos 

estabelecimentos de alimentos e bebidas, transporte, lazer, cultura e entretenimento, 

meios de hospedagens e recepção dos eventos. 

 

3.1 Conceitos, classificações e tipologias 

 

O termo eventos é visto de várias perspectivas, seja ele, pelo planejamento, pelo 

marketing, e até mesmo como ferramenta de desenvolvimento social. 

A promoção de eventos é antiga e provavelmente tem origem na necessidade 

do homem congregar pessoas, compartilhar emoções, comemorar acontecimentos 

marcantes, entre outros. Segundo Matias (2010, p.4), ñOs eventos s«o 

acontecimentos que possuem suas origens na Antiguidade e que atravessam 

diversos per²odos da hist·ria da civiliza­«o humana, atingindo os dias atuaisò. Diante 

deste contexto é importante destacar que eventos são acontecimentos que buscam 

a preparação no processo de planejamento e organização de seus componentes 

como fator determinante, que colaboram para seu sucesso ou fracasso.  

Outros autores confirmam e enfatizam evento como um acontecimento, o 

descrevem de forma mais detalhada. De acordo com Hamam (2006, p. 130), 

 
[é] evento é um acontecimento excepcional previamente planejado, que 
ocorre em determinado tempo e local e gera grande envolvimento e 

                                                                                                                                        
livros, protótipos de produtos e vídeo, visando conquistar novos clientes, associados ou parceiros e 
obter o apoio do público.  (MATIAS, 2007, p. 88). 
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mobilização de um grupo ou comunidade, buscando a integração, a difusão 
e a sensibilização entre os participantes para os objetivos pretendidos. 
Estes devem ser colocados de forma clara e explícita, para que o público-
alvo receba e assimile os temas abordados e as ações desenvolvidas 
durante os eventos. 

 

Desta forma, um evento considerado um acontecimento possibilita a aproximação 

entre sujeito e objeto com base em um objetivo previamente estabelecido, 

planejado, mensurado e avaliado. 

A grandiosidade que um evento pode oferecer é superior aos bens tangíveis 

que produzem, ou melhor, gerados durante sua realização. Numa abordagem social 

Melo (2000, p. 111), destaca que 

 
Os eventos tornam-se elementos de transformação social, de aculturação, 
de educação, conscientização e mobilização de massas, além de serem os 
maiores e melhores geradores de conteúdo para a mídia. Os eventos criam, 
recriam, inovam e reinventam. Não são mais simples fatos, mas 
acontecimento e agentes transformadores de toda a sociedade.  
 

Portanto, os eventos estão inseridos nesse contexto de mudanças, transformações, 

ou seja, eles vão se atualizando durante sua trajetória histórica por concepções 

sociais, políticas, econômicas e tecnológicas. Daí apreende-se a diversidade de 

interfaces dos eventos. 

Para Martin (2008, p.38), evento é:  

 
Uma reunião, em um mesmo espaço temporal, de duas ou mais pessoas, 
com interesses comuns, com objetivo específico de adquirir produtos ou 
serviços; atualizar ou divulgar informações; conseguir aperfeiçoamento, 
congraçamento ou motivação para alcançar ou superar metas; a 
capacitação técnica do participante e/ou compra de bens e equipamentos 
complementares ao desenvolvimento de sua atividade profissional.   

 

A autora congrega em seu conceito as categorias e intenções possíveis de um 

evento. O ato tem a predisposição de reunir pessoas com interesses semelhantes, 

criando um ambiente de interação e bem-estar, fora da rotina habitual das pessoas, 

atuando na movimentação das atividades econômicas e sociais.  

O conceito de Martin (2008) assemelha-se ao de Zanella (2010). Este autor 

afirma que: 

 
Evento é uma concentração ou reunião formal e solene de pessoas e/ou 
entidades realizadas em data e local especial, com o objetivo de celebrar 
acontecimentos importantes e significativos e estabelecer contatos de 
natureza comercial, cultural, esportiva, social, família, religiosa, esportiva, 
cientifica, etc (ZANELLA, 2008, p. 1). 
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Ressalta-se que ambos destacam o poder do evento em reunir pessoas com 

interesses comuns, como negócios, vendas e divulgação de produtos, de 

conhecimento, competições e outros.  

 A partir de pesquisas de diversos autores que compreendem os eventos, 

apresentar-se-á um resumo de suas classificações, que são organizadas por seis 

critérios, sendo eles: público, categoria, abrangência, dimensão, data ou frequência 

e área de interesse. 

Quanto ao público, conforme o Quadro 1, os eventos podem ser classificados 

como fechados ou eventos abertos.  

 
Quadro 1 - Classificação em relação ao público 

EVENTOS CARACTERÍSTICA 

FECHADOS 
Ocorrem dentro de determinadas situações específicas e com público-alvo 

definido, que é convocado e/ou convidado a participar; 

ABERTOS 
Propostos a um público, podem ser divididos em evento aberto por adesão e 

evento aberto em geral. 

Fonte: Elaboração própria a partir de Matias (2007, p. 82) 

 

Para Britto (2002, p. 136), a espacialidade para os eventos define-se: 

ñEventos internos: realizados em ambientes fechados ou semi-fechados; Eventos 

externo: realizados óa c®u abertoôò. 

Segundo Matias (2010) e Martin (2008), os eventos fechados tem público 

especifico e recebem convite para sua participação, como por exemplo, os concílios 

e os congressos que reúnem pessoas que tem interesses comuns de uma classe. 

Os eventos abertos atingem todas as classes, que pode ser também classificado 

como um evento aberto por adesão, que é aquele onde o participante escolhe por 

participar dos eventos através de uma inscrição, gratuita ou não, por exemplo os 

shows. 

Diferentemente, Britto (2002) classifica os eventos segundo o perfil dos 

participantes dos eventos. Assim sendo, tem se que 

 
Geral: evento organizado para uma clientela em aberto, limitada apenas em 
função da capacidade do local de realização; Dirigido: evento restrito a 
público que possui afinidades com o tema. De modo geral, esse público se 
subdivide em grupos de interesses diversificados; Específico: evento 
realizado para público claramente definido pela identidade de interesse pelo 
assunto. (BRITTO, 2002, p. 136) 
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O Quadro 2 apresenta a classificação por categoria de acordo com Meirelles 

(1999). Esta classificação permite a definição e captação correta dos eventos, que 

se refere à finalidade para qual foi criada, como por exemplo: informar meta anual de 

uma empresa, cerimônia de posse de políticos eleitos, outorga de grau de uma 

universidade que mostra a sociedade os novos formados, são exemplos de eventos 

institucionais. Já os eventos promocionais ou mercadológicos tem propósitos 

comerciais, como a promoção de uma marca e lançamento de um produto, as feiras 

são eventos comuns desta categoria. A Oktoberfest13 de Blumenau é um festival que 

se inclui na categoria promocional, pois tem o objetivo de promover a cultura e as 

tradições germânicas.  

 
Quadro 2 - Classificação por categoria 

EVENTO CARACTERÍSTICA 

INSTITUCIONAL 
Quando visa a criar ou firmar o conceito e a imagem de uma 

empresa, entidade, governo ou pessoa. 

PROMOCIONAL OU 
MERCADOLÓGICO 

Quando objetiva a promoção de um produto ou serviço de uma 
empresa, governo, entidade, pessoa ou local (no caso do turismo), 
em apoio ao marketing, visando, portanto, a fins mercadológicos. 

Fonte: Elaboração própria a partir de Meirelles (1999, p. 27)  

 

O Quadro 3 apresenta a classificação por abrangência conforme Andrade 

(2013) que pode ser também por abrangência geográfica alcançada (local, regional, 

nacional, internacional e mundial). Porém, há autores que distinguem esses eventos 

conforme a porcentagem de participantes, por exemplo, ter entre o público 

participante do evento 20% de turistas oriundos de outros países para poder ser 

considerado um evento internacional, como congressos de entidades de classe. A 

Copa do Mundo de Futebol e as Olimpíadas são exemplos de megaeventos 

mundiais, pois deslocam tanto esportistas como espectadores de todos continentes 

para as competições. 

 
 
 

                                            
13 É considerada uma das maiores festas alemãs das Américas, a maior festa germânica do 

Brasil, e é uma das maiores Oktoberfests do mundo, junto da Oktoberfest de Kitchener-
Waterloo no Canadá atrás da original de Munique. JUNIOR, Antônio Bittelbrunn (2007). Turismo 

e desenvolvimento regional: o caso Oktoberfest de Blumenau ï Santa Catarina. Blumenau: FURB. 
Disponível em: < http://www.bc.furb.br/docs/TE/2007/317350_1_1.pdf >. Acesso em: 20 Maio. 2016. 

https://pt.wikipedia.org/wiki/Am%C3%A9ricas
https://pt.wikipedia.org/w/index.php?title=Oktoberfest_de_Kitchener-Waterloo&action=edit&redlink=1
https://pt.wikipedia.org/w/index.php?title=Oktoberfest_de_Kitchener-Waterloo&action=edit&redlink=1
https://pt.wikipedia.org/wiki/Canad%C3%A1
https://pt.wikipedia.org/wiki/Munique
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Quadro 3 - Classificação por Abrangência fazer dois quadros 

EVENTO CARACTERÍSTICA 

MUNDIAL Reúne participantes de todos os continentes. 

INTERNACIONAL 
No mínimo 20% dos participantes representam outro continente que não 

aquele que realiza o evento. 

LATINO-AMERICANO 
No mínimo 20% dos participantes representam quatro outros países que 

não aquele onde se realiza o evento. 

BRASILEIRO Reúne participantes de todos os estados. 

REGIONAL 
Reúne participantes de determinada região de um país, de um 

continente ou do mundo (sul-brasileiro, Mercosul, pan-americano). 

ESTADUAL Reúne participantes de determinado estado de um país. 

MUNICIPAL De interesse local, cuja tarefa é limitada e restrita a um município. 

Fonte: Elaboração própria a partir de Andrade (2013, p. 124) 

 

O Quadro 4 apresenta as classificações por dimensões de um evento.  A 

dimensão e o número de participantes enquadram os eventos como pequeno, com o 

número máximo de até 200 participantes; médio com número entre 200 e 500 

participantes e grande com mais de 500 participantes, conforme Brito e Fontes 

(2002). Ou ainda como megaevento, evento de grande porte, evento de médio porte 

e pequeno porte, segundo Mendonça (2014).  

 
Quadro 4 - Classificação por dimensão 

EVENTO CARACTERÍSTICA 

MEGAEVENTO 
Envolvem um número expressivo de pessoas, considerando-se 
tanto o público que irá frequentar o evento quanto aqueles que 

atuarão como colaboradores diretos e indiretos 

DE GRANDE PORTE 
Podem apresentar mais de 500 pessoas, entre o público 

frequentador e colaboradores. 

DE MÉDIO PORTE Terão cerca de 200 a 500 pessoas. 

DE PEQUENO PORTE Evento para até 200 pessoas. 

Fonte: Elaboração própria a partir de Mendonça (2014, p. 27) 

 

Melo (2003) afirma que os eventos classificados como único, são aqueles que 

acontecem em uma só edição; os eventos esporádicos são aqueles que ocorrem em 

intervalos irregulares, a critério do patrocinador; os eventos permanentes são 
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aqueles que realizam-se periodicamente (mensal, semestral, anual, bienal, etc) e os 

eventos de oportunidades são os que acontecem em épocas de realização de 

megaeventos, aproveitando a divulgação destes para realizar eventos menores 

sobre temas semelhantes.  

Mendonça (2014) relata que a data de realização é um fator importante no 

planejamento de eventos, caracteriza-se por data fixa, móvel ou esporádica. Desse 

modo,  

 
Data fixa: o evento acontece sempre na mesma data (por exemplo, Natal, 
Réveillon, aniversário); Data móvel: a data pode mudar conforme a 
disposição do calendário (por exemplo, carnaval e festas religiosas); Data 
esporádica: o evento acontecerá dependendo de uma situação 
apresentada; não se prevê quando ele acontecerá precisamente (por 
exemplo, conclave). (MENDONÇA 2014, p. 28) 

 
O Quadro 5 apresenta a classificação dos eventos a partir da periodicidade 

que ele ocorre de acordo com Martin (2008). 

 
Quadro 5 - Classificação por data ou frequência 

EVENTO CARACTERÍSTICA 

PERMANENTE 
Todo evento que ocorre periodicamente (mensal, semestral, 

anual, bienal etc). 

ESPORÁDICOS Acontecem entre intervalos irregulares 

ÚNICOS 
Característica de algumas tipologias, como lançamento de 

livros, noite de autógrafos. 

DE OPORTUNIDADE 

Ocorrem em época de grandes eventos internacionais ou de 
eventos marcantes da história ou tradição local, aproveitando 

seu clima e sua divulgação. Como por exemplo, temos os 
eventos esportivos que acontecem nas escolas e clubes, 

aproveitando a Copa do Mundo ou as Olímpiadas. 

Fonte: Elaboração própria a partir de Martin (2008, p. 40) 

 

Pode-se classificá-los conforme sua área de interesse. Assim define-se 

também o público alvo e os objetivos, pois eventos aglomeram pessoas de interesse 

comum. A partir desta definição começa a organizar tudo o que envolve a temática 

do evento.  

No Quadro 6, consta a classificação dos eventos por área de interesse. 

Destaca-se que Matias (2010) classifica os eventos científicos como aqueles que 

tratam das ciências naturais e biológicas e outros campos do saber em que a tônica 

é a pesquisa científica. 
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Quadro 6 - Classificação por área de interesse  

EVENTO CARACTERÍSTICA 

ARTÍSTICO 
Relacionado a qualquer manifestação de arte ligada à música, pintura, 

poesia, literatura e outras. 

CIENTÍFICO 
Trata de assuntos referentes às ciências naturais, biológicas e outros em 

que a tônica é a pesquisa científica. 

CULTURAL 
Ressalta os aspectos de determinada cultura, para conhecimento geral ou 
promocional, como gastronomia, folclore, lendas e mitos, danças e outros. 

EDUCATIVA 
Enfoca a divulgação de didáticas avançadas, cursos e novidades correlatas 

à educação. 

CÍVICO Trata de assuntos ligados à pátria. 

POLÍTICA 
São os eventos relacionados com assuntos das esferas políticas, sejam 
estes relacionados a partidos políticos, associações de classe, entidades 

sindicais e outros. 

DESPORTIVO 
Ligado a qualquer tipo de evento do setor esportivo, independente de sua 

modalidade. 

FOLCLÓRICO 
Trata de manifestações de culturas regionais de um país, abordando lendas, 

traduções, hábitos e costumes típicos. 

LAZER 
 

Proporciona entretenimento ao seu participante. 

PROMOCIONAL 
Promove um produto, pessoa, entidade ou governo, quer seja de imagem ou 

apoio ao marketing. 

EMPRESARIAL 
Enfoca as pesquisas, resultados e realizações das organizações e seus 

associados 

GOVERNAMENTAL 
Trata de realizações do governo em qualquer esfera (municipal, regional, 

estadual, federal), nível (diretorias, assessorias, segundo e terceiro escalão), 
instância (administrativo, legislativo, judiciário) 

RELIGIOSO Trata de assunto religioso, seja qual for o credo. 

SOCIAL 
São eventos de interesse comum da sociedade como um todo, realizações 

familiares ou de grupos de interesses entre amigos, visando à 
confraternização entre as pessoas ou comemorações específicas. 

BENEFICENTE 
Bastante comum nos dias de hoje, esses eventos refletem programas e 
ações sociais que são divulgados e/ou auxiliados em acontecimentos 

públicos. 

TURÍSTICO 
Explora os recursos turísticos de uma região ou país, por meio de viagens 

de conhecimento profissional ou não. 

Fonte: Elaboração própria a partir de Matias (2010, p. 82,83) e Britto e Fontes (2002, p. 134) 

 

Brito e Fontes (2002) ratificam Matias (2010), quando afirmam que este tipo 

de evento trata de assuntos científicos nos campos da medicina, física, química, 

biologia, informática e outros que a tônica é a pesquisa científica. Logo este é um 

tipo de evento que é praticado pelas ciências sociais, ciências da educação, ciências 
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exatas, ciências humanas, ciências da comunicação, além das já citadas pela 

autora, e outras.  

A partir da classificação por área de interesse existem vários tipos que se 

classificam como: artístico, cientifico, cultural, cívico, desportivo, folclórico, lazer, 

promocional, religioso, turístico, gastronômico, desportivo, filantrópico, técnico e 

outros, segundo Matias (2007) e Martin (2008). Observa-se algumas tipologias no 

Quadro 7. 

 
Quadro 7 - Tipos de eventos mais conhecidos 

TIPOLOGIA 

Almoço Debate Outorga de títulos 

Assembleia Desfile Painel 

Bazar Encontro Palestra 

Brainstorming Entrevista coletiva Pedra fundamental 

Brunch Excursão Performance 

Café da manhã Exposição Pré-estreia 

Campanha Feira Posse 

Campeonato Festa Premiação 

Carnaval Festival Regata 

Casamento Formatura Retrospectiva 

Chá da tarde Fórum Reunião 

Churrasco Gincana Roadshow 

Coffe-break Happy hour Rodada de negócios 

Coletiva de 
imprensa 

Inauguração Rodeio 

Colóquio Jantar Salão 

Comemoração Jornada Sarau 

Competição Lançamento de livro Semana 

Comício Lançamento de produto Seminário 

Concerto Leilão Show 

Concílio Mesa-redonda Show casing 

Conclave Micareta Solenidade 

Concurso Missa Sorteio 

Conferência Mostra Teleconferência 

Congresso Noite de autógrafos Torneio 

Conversão Oficina Videoconferência 

Coquetel Olimpíada Visita 

Coral Open day Workshop 

Curso Ópera  

 
Fonte: Martin, (2008, p. 45). 
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Das mais diversas tipologias de eventos apresentados destacar-se-á nesta 

pesquisa os eventos técnico-cient²ficos. A tipologia ñt®cnico-cient²ficoò se subdivide e 

possui diversos tipos. Desde um seminário apresentado em uma sala de aula aos 

congressos internacionais que movimentam pessoas do mundo inteiro. Os eventos 

acadêmicos ou técnico-científicos são uma ferramenta muito importante para a 

difusão do saber.  

O Quadro 8 demonstrará o conceito de cada tipologia dos eventos técnico-

científicos mais frequentes, suas diversidades, características e conceituações, 

conforme Britto e Fontes (2002), Martim (2008) e Matias (2010). 
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Quadro 8 - Os principais eventos técnico-científicos 

TIPOLOGIA CONCEITO 

CONFERÊNCIA 
É uma reunião formal, que tem um tema informativo, exige a presença de um presidente de mesa para controlar o tempo de 

exposição do ministrante e fazer as perguntas que foram formuladas e enviadas pelos participantes por escrito e identificadas, 
somente no fim. É proibido intervenções durante a exposição. 

PALESTRA 
Abordam temáticas já conhecidas pelo público e é coordenada por um moderador e permite a intervenção dos participantes 

durante a apresentação. 

OFICINA É dividida em duas etapas: expositiva e prática, a primeira é explicativa e a segunda testa-se a teoria ensinada na primeira fase. 

MESA-REDONDA 
Um grupo de quatro a oito pessoas que debatem sobre um assunto questionador de interesse público. Coordenado por um 

moderador, e a plateia pode ou não participar por intermédio de perguntas, por escrito ou oralmente. 

PAINEL 
Menor que a mesa-redonda, pode participar da explanação até 4 especialistas do tema discutido. Coordenado por um 

moderador. No Brasil é permitida a participação da plateia com perguntas. 

SIMPÓSIO 
Reunião derivada da mesa-redonda. No simpósio os expositores não debatem entre si o tema apresentado. As perguntas são 

efetuadas pelo público, que participa ativamente do debate. 

CONGRESSO 

É uma reunião formal de pessoas de um mesmo segmento profissional. O congresso objetiva debater temas de determinada 
área e promove intercâmbio e difusão de conhecimentos técnico e científico. Tem uma comissão organizadora responsável pelo 

planejamento, pelo regulamento, regimento e pelo controle financeiro do evento. Podem ocorrer várias atividades 
sequencialmente ou simultaneamente, como: mesa-redonda, reuniões, debates, painel. 

JORNADA 
Menor que um congresso. Jornada é uma reunião periódica, de âmbito regional, de determinado grupo ou categoria, 

objetivando discutir um ou mais assuntos de interesse técnico e cientifico. 

SEMANA 
Tem duração de sete dias. É dividida em várias atividades como painéis, conferências, palestras e etc. Visando massificar o 

tema apresentado. 

VISITA 
Tem duração de no máximo de três horas e um público pequeno. A visita técnica caracteriza-se por um grupo que se deslocam 

até um local, com o intuito de obter conhecimentos específicos, a fim de obter aprimoramento profissional e acadêmico. 

Fonte: Elaboração própria a partir de Britto e Fontes (2002); Martin (2008); e Matias (2010). 
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3.2 Características do segmento do turismo de negócios e eventos 

 

O segmento de turismo de Negócios e Eventos possui características próprias 

destacadas pelo MTUR (2010, p.17) dentre elas a ñoportunidade de equacionamento 

de períodos sazonais, proporciona ainda o equilíbrio na relação entre a oferta e a 

demanda, durante o ano, pois independe de condições climáticas e períodos de 

f®rias escolaresò. Ou seja, o evento não tem limites tão grandes em relação à 

período adequado para sua realização, apenas não é aconselhado realizar eventos 

em datas festivas e feriados nacionais e estaduais, como Réveillon, Páscoa e Natal, 

onde normalmente pessoas j§ se re¼nem em eventos ditos ñsociaisò para celebrar. 

 O evento é ferramenta de marketing para o destino. É um catalisador de novos 

visitantes, e ainda possibilita a expansão da atividade turística proporcionando que 

eventos sejam realizados em cidades menores, desde que apresentem 

infraestrutura adequada e suficiente para realizações dele, como por exemplo um 

centro de eventos ou convenções, hotéis para receber participantes que não têm 

residências nesta cidade, restaurantes e transporte público e privado para também 

atendê-los. 

 Andrade (2013), afirma que os eventos são menos atingidos em épocas de 

crise e não dependem de formas de governo, podem ser realizados em qualquer 

período do ano, captam renda e geram emprego, movimenta o trade turístico e 

motivam investimentos profissionais e estruturais. 

O MTUR (BRASIL, 2010, p. 17) afirma que a demanda não reduz 

significativamente em momentos de crise econômica, aumenta a arrecadação de 

impostos, pois normalmente o turista de Negócios e Eventos necessita da emissão 

de notas fiscais para comprovação de despesas à empresa ou instituição à qual 

pertence. Contribui para o crescimento dos negócios locais por conta do intercâmbio 

comercial e empresarial, no qual se estabelecem contatos diretos entre fabricantes e 

consumidores.   

As características do segmento de Turismo de Negócios e Eventos 

proporcionam para o local sede mais visibilidade para o ambiente trazendo novas 

alternativas de negócios, permitem que sejam feitas melhorias como infraestrutura, 

transporte e outros, bem como o equilíbrio das atividades quando acontecem em 

períodos considerados sazonais, assim trazendo valiosas contribuições para 
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múltiplos setores da sociedade. Vale destacar que não somente são feitas 

exigências por parte de quem viabiliza o turismo de negócios e eventos, mas de 

quem usufrui dos serviços e produtos oferecidos pelo mesmo. Assim, especifica-se 

que o perfil do turista de negócios e eventos, tanto doméstico quanto internacional 

exige que os bens e serviços promovidos por este setor, sejam eficazes, no que diz 

respeito ao cumprimento de suas necessidades e expectativas. 

 

3.3 Perfil do turista de negócios e eventos 

 

O turista de Negócios e eventos para o Ministério do Turismo é um público 

bastante exigente, pode-se observar melhor em suas características listadas a 

seguida:  

 
Escolaridade superior; Poder aquisitivo elevado; Exige praticidade, 
comodidade, atendimento e equipamentos de qualidade; Representa 
organizações e empresas; Permanência de quatro dias (doméstico) e de 
oito dias (internacional). (BRASIL, 2008 p. 27) 
 

Consequentemente, o turista de negócios e eventos consome bastante devido a 

exigência de qualidade dos serviços por um grande período de tempo. O fato 

tamb®m ® comprovado na pesquisa ñImpacto Econ¹mico dos Eventos Internacionais 

Realizados no Brasilò feita pela Funda­«o Get¼lio Vargas (FGV) para o Instituto 

Brasileiro do Turismo (EMBRATUR) em 2014.  

A pesquisa supracitada aponta que 73,9% dos entrevistados têm uma imagem 

positiva da cidade sede do evento que estavam participando, 35,4% pretendiam 

permanecer em média três pernoites a mais na cidade e 32,5% pretendiam 

permanecer em média cinco pernoites a mais em outras cidades do Brasil. Belém é 

uma das cidades mais visitadas pelos entrevistados que permaneceriam no país 

alcançando 4,5%, antecedida por Rio de Janeiro, São Paulo, Foz do Iguaçu e 

Manaus. 91,7% pretendem retornar ao Brasil, destes 38,2% em até dois anos.  

Ainda segundo a pesquisa, realizada em 16 eventos com 1.659 entrevistados, 

os participantes são procedentes de 27 países diferentes, sendo 20,5% da América 

do Norte, 15,7% da América do Sul e 23,3% da Europa. 68,3% têm 35 anos ou mais, 

97,3% têm nível superior, 39,1% têm renda acima de US$ 4.000 e gastam em média 

US$329,39/dia, o que significa quatro vezes a mais que as despesas de um turista 

internacional que vem ao país à lazer (FGV, 2014). 
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3.4 Impactos econômicos dos eventos 

 

Atualmente, a promoção de eventos é uma estratégica de marketing eficaz, mas 

também utiliza as estratégias de marketing para se desenvolver, para diminuir os 

problemas da sazonalidade do trade turístico, que acontece no período de baixa 

temporada, otimizando o uso das estruturas turísticas, principalmente as do setor 

hoteleiro, favorecendo a geração de emprego e a manutenção dos fluxos turísticos 

para os destinos que sediam os eventos.  

Segundo Martin (2008), o Turismo de Negócios e Eventos tem suas 

particularidades e é o que favorece a movimentação da economia no trade turístico, 

como o uso dos meios de transporte, ocupação de unidades habitacionais da malha 

hoteleira, a compra de souvenirs e uso de serviços. Devido a rotatividade que a 

cidade sede de um evento proporciona as próximas edições geram benefícios à 

outras localidades.  

Os eventos, geralmente, acontecem no período de baixa temporada do turismo 

de lazer, o que favorece principalmente a rede hoteleira que tem seus leitos 

ocupados, as companhias aéreas e transportadoras terrestres que além da venda de 

bilhetes, evitam congestionamentos de tráfego. Nesse Contexto, 

 
O turismo dito ñde neg·ciosò e sua forma mais din©mica, o turismo de 
congressos, apareceram, então, como a solução miraculosa para inúmeros 
problemas pendentes: a valorização do turismo nas grandes cidades; a 
ocupação hoteleira na baixa estação e o problema de certos núcleos 
incapazes de garantir níveis de desempenho que mantivessem o equilíbrio 
da rentabilidade de seus centros comerciais e de investimentos durante 
todo ano. (CANTON, 2004 p. 310) 

 
Desta forma, grandes centros se utilizam da promoção de eventos para alavancar 

sua economia através do marketing gerado pelo evento, promovendo a cidade sede. 

Andrade (2013) complementa afirmando que os eventos, em sua maioria, 

independem de fatores climáticos, são menos atingidos em épocas de crise; 

independem de formas de governo; podem ser realizados em qualquer época do 

ano; captam renda e geram emprego; movimentam investimentos; não sofrem 

concorrência da tecnologia porque usam a interação humana e promovem outros 

segmentos da economia. Isso tudo faz com que o setor do turismo de eventos seja a 

melhor opção para a atuação dos empreendedores. 
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 De acordo com a pesquisa do (SEBRAE, 2013) o ñII Dimensionamento 

Econ¹mico da Ind¼stria de Eventos no Brasilò, realizada entre agosto de 2013 e 

setembro de 2014, apontou que o Turismo de Negócios e Eventos cresceu 

aproximadamente 14% ao ano nos últimos 12 anos. O estudo também revelou que 

em 2013 o Brasil sediou 590 mil eventos, movimentando R$ 209,2 bilhões de reais, 

o que significa 4,32% do PIB do país, gerou 7,5 milhões de empregos diretos, 

indiretos e terceirizados, e contribuiu com R$ 48,69 bilhões de impostos (SEBRAE, 

2013). 

O destaque do país pode ser observado no relatório anual da International 

Crongress and Convention Association (ICCA), da sigla em português, Associação 

Internacional de Congressos e Convenções, maior entidade do setor de eventos no 

mundo. Conforme o último relatório apresentado em 11 de maio de 2015, o país se 

encontra na 10ª posição mundial em quantidade de eventos internacionais, sendo o 

único da América Latina a integrar os 10 primeiros (Ver Quadro 9), ficando à frente 

de países como Áustria, Canadá, Austrália, Suécia, Portugal, Suíça, Coréia, 

Argentina, Turquia e Bélgica, respectivamente. 

                                    
Quadro 9 - Classificação mundial 

RANKING PAÍS NÚMERO DE EVENTOS EM 2014 

1 EUA 831 

2 Alemanha 659 

3 Espanha 578 

4 Reino Unido 543 

5 França 533 

6 Itália 452 

7 Japão 337 

8 China 332 

9 Holanda 307 

10 Brasil 291 

11 Áustria 287 

12 Canadá 265 

13 Austrália 260 

14 Suécia 238 

15 Portugal 229 

16 Suíça 226 

17 Coréa 222 

18 Argentina 191 

19 Turquia 190 

20 Bélgica 187 

                                   Fonte: ICCA, 2015. 
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Pelo exposto é evidente a relevância do setor de eventos no Brasil. É 

importante ressaltar que o país já alcançou lugares mais elevados nesta lista. No 

ranking divulgado em 2013, com base nos dados de 2012, o Brasil encontrava-se na 

7ª posição, sediando 360 eventos, e no relatório de 2014 estava na 9º posição. Um 

dos fatores para esse decréscimo do país na lista explica-se pelo ranking não incluir 

eventos esportivos e religiosos, ficaram de fora a Copa das Confederações, Jornada 

Mundial da Juventude e a Copa do Mundo de Futebol. ñPor ocuparem grande parte 

e em longo período de tempo a infraestrutura hoteleira, os eventos esportivos e 

religiosos, sempre com maior número de pessoas, acabam dificultando a realização 

de eventos com p¼blico menorò (BRASIL, 2014). 

Das cidades brasileiras que mais sediaram eventos em 2013 destacam-se Rio 

de Janeiro (RJ), São Paulo (SP), Florianópolis (SC), Porto Alegre (RS), Belo 

Horizonte (MG), Brasília (DF), Fortaleza (CE), Natal (RN), Salvador (BA), Guarujá 

(SP), João Pessoa (PB) e Recife (PE), o que significa diversidade de oportunidades, 

já que os eventos não ficaram restritos em poucas cidades e sim utilizaram da 

infraestrutura, serviços e mão de obra pelo Brasil todo (ICCA, 2014). 
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4 MARKETING 

 

Dias (2010, p. 2) afirma que o ñmarketing é a função empresarial que cria 

continuamente valor para o cliente e gera vantagem competitiva duradoura para a 

empresa por meio da gestão estratégica das variáveis controláveis de marketing: 

produto, preço, comunica­«o e distribui­«oò. Esse conceito esclarece que o 

marketing não se restringe à propaganda eficiente para a venda de um bem ou 

serviço, com intuito de apenas lucrar, mas é um processo por meio do qual as 

empresas elegem quais valores, agregados aos seus produtos e serviços, irão 

proporcionar competitividade frente à concorrência, e portanto, gerar valor para o 

cliente. 

Desta maneira, para Kotler (1999, p. 4) o marketing "é um processo 

administrativo e social pelo qual indivíduos e organizações obtêm o que necessitam 

e desejam, por meio da criação e troca de valor com o outro". Desse modo, o 

marketing visa gerar uma relação de troca de valor entre empresa e consumidor-

alvo, para que ambos obtenham o que desejam, ou seja, a empresa alcance 

clientes, e os consumidores, os produtos que atendam às suas necessidades e 

desejos. 

Nesse sentido, para compreensão do marketing se faz necessário entender 

alguns conceitos envolvidos por este termo. São eles: necessidades, desejos, 

demandas, produto, valor, satisfação, qualidade, troca, transações, relacionamentos, 

mercados.  

A necessidade, por exemplo, surge antes mesmo do desejo de compra de algum 

produto, ela faz parte da constituição do homem. Isto, pois, 

 
São estados de privação sentida. Elas incluem necessidades físicas básicas 
de alimentação, roupas, calor e segurança; necessidades sociais de fazer 
parte de um grupo e ser querido; e necessidades individuais de 
conhecimento e auto expressão (KOTLER, 1997, p.3).  
 

As necessidades decorrem de três composições humanas, tais como, físicas 

básicas, sociais e individuais. Os desejos são a forma que as necessidades 

humanas assumem quando são moldadas pela cultura e pela personalidade de um 

indivíduo. Assim, o desejo apoiado pelo poder de compra, torna-se uma demanda.  

Logo o conceito de produto não se limita a objetos físicos ï qualquer coisa 

capaz de satisfazer uma necessidade pode ser chamada de produto. Neste caso, o 
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papel do marketing é compreender quais as necessidades e os desejos deste 

indivíduo, que se caracteriza como cliente potencial, para desenvolver produtos que 

satisfaçam os seus anseios, e desta forma, construir um relacionamento que gere 

benefícios tanto para o cliente, quanto para a organização. Nesse sentido, Dias 

(2005, p. 46) esclarece que a satisfação ocorre, 

 
Quando os atributos oriundos dos produtos e serviços oferecidos 
conseguem atender às expectativas ou superá-las por benefícios dos 
clientes. Daí surge o conceito de valor para o cliente, como a diferença 
entre as percepções do cliente quanto aos benefícios encontrados, em 
relação ao custo por ele pago para ter acesso a tais benefícios. 

 
Assim, o valor é determinado por uma relação de custo-benefício, percebido pelo 

cliente ao adquirir um produto que lhe satisfaça como afirma Kotler (1997, p. 4) a 

qualidade tem um impacto direto no desempenho do produto ou do serviço. 

Portanto, este conceito está intimamente ligado à valor e satisfação.  

A qualidade somada ao valor, a satisfação está diretamente relacionado aos 

benefícios que um produto poderá ser capaz de proporcionar ao cliente. Assim, para 

o marketing, a transação que consiste na troca de valores não deverá ser 

passageira, é essencial construir um relacionamento com o cliente a longo prazo, 

impactando diretamente no valor recebido e percebido por este, a fim de obter 

transações mais benéficas.  Desta forma, Dias (2005, p.45) afirma que o mercado é 

constituído por um ñconjunto de pessoas e organiza­»es que buscam atender ¨ sua 

necessidade por meio de relações de troca de bens e serviços e que possuem 

capacidade de compra e interesse para talò.  

Diante disto, vale ressaltar que as definições de marketing, sofreram algumas 

alterações, provocadas pelas constantes mudanças das variáveis macroambientais, 

que levam em consideração dos seguintes fatores, variáveis ambientais, 

culturais/sociais, demográficas, econômicas, jurídicas/politica, psicológicas e 

tecnológicas,  e das diferentes exigências sociais do mercado.  

  Las Casas (2011) menciona, por exemplo, que uma das primeiras 

concepções abordada pela American Marketing Association (AMA) define o 

marketing como ñ[...] o desempenho de atividades comerciais que direcionam o fluxo 

de bens e servi­os do produtor ao consumidor ou usu§rioò (AMA, 1960 apud LAS 

CASAS, 2011, p.9). Após 25, anos a AMA desenvolveu um conceito mais 

abrangente e atualizado, o qual determinou o termo marketing como:  
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Um processo de planejamento e execução da concepção, preço promoção 
e distribuição e ideias, bens e serviços, organizações e eventos para criar 
trocas que venham a satisfazer objetivos individuais e organizacionais (AMA 
1985 apud LAS CASAS, 2011, p. 9). 
 

A primeira concepção elaborada pela AMA definia marketing como fluxo de 

bens e serviços do produtor para o consumidor, ou seja, a função do marketing 

estava mais direcionada em transferir produtos para o consumidor final. Já a 

abordagem mais atualizada caracteriza-se por uma tendência que coloca o 

consumidor como centro do marketing, deste modo ele está mais empenhado em 

satisfazer o cliente, do que simplesmente repassar-lhe qualquer produto.  

Para Las Casa (2011), a abordagem da AMA inseriu novos termos, tais como, 

ideias, organizações e eventos. Mas somente inserção de outros termos não são 

suficientes para a evolução do termo marketing. Os avanços tecnológicos e da 

comunicação influenciaram e influenciam na atuação do marketing no mercado 

atualmente. 

Segundo Vieira (2004), alguns autores propõem um conceito em três 

dimensões ao marketing, são elas: a dimensão funcional, dimensão filosófica e a 

dimensão administrativa.  

Para Las Casas, o marketing é a área do conhecimento que estuda e 

direciona a satisfação de desejos do homem.  

 
A área do conhecimento que engloba as atividades concernentes às 
relações de troca, orientada para a satisfação dos desejos e necessidades 
dos consumidores, visando alcançar determinados objetivos de empresas e 
indivíduos e considerando o meio ambiente de atuação e o impacto que 
essas relações causam no bem-estar da sociedade. (LAS CASAS, 2011, p. 
10) 

 

Nessa perspectiva, Las Casas (2011) desenvolve um conceito mais abrangente, 

porque além de considerar a satisfação dos desejos dos clientes, pondera as 

questões do meio ambiente e os impactos das ações de marketing na sociedade. 

Conforme mencionado anteriormente este conceito abrange uma dinâmica mais 

atual para o marketing, a qual avalia a importante da satisfação para o consumidor, 

uma melhor elaboração de produtos e serviços capazes de atender estes clientes, 

levando em consideração as variáveis incontroláveis e controláveis a fim de garantir 

objetivos mútuos entre quem oferece o produto e quem o procura. 
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Para entender essas necessidades e desejos é necessário um processo, 

tendo como foco principal o consumidor-alvo, verificar como ele percebe o valor dos 

produtos ou serviços oferecidos por uma organização, consequentemente, ao 

conjunto de valor e satisfação perceptível pelo consumidor e o que irá direcioná-lo a 

realizar sua escolha. Para Las Casas (2011) o processo de oferta de valor é o 

grande diferencial percebido pelos consumidores, não ficando somente concentrado 

no produto propriamente dito. Está percepção cada vez mais apurada destes 

clientes evidencia que a relação entre valor e satisfação cria clientes com maior 

conhecimento dos produtos que lhe são oferecidos, pois as informações estão cada 

vez mais acessíveis. 

Os clientes estão exigindo cada vez mais qualidade e serviços superiores, 

além de alguma personalização do produto. Eles percebem menos diferenças reais 

entre produtos e mostram menos fidelidade a marcas. Eles também podem obter 

muitas informações sobre produtos por meio da internet e de outras fontes, o que 

permite comprarem de maneira mais racional. Os clientes estão mostrando maior 

sensibilidade em relação ao preço em sua busca por valor (KOTLER; KELLER, 

2006, p.48). 

Para buscar satisfação, valor e qualidade nos serviços oferecidos aos clientes 

Kotler e Keller (2006, p. 55) citam que ñ j§ n«o basta simplesmente satisfazer 

clientes. É preciso encantá-losò. Ainda conforme os autores, a satisfa­«o de um 

produto consiste na sensação de prazer ou desapontamento resultante da 

comparação do desempenho (ou resultado) percebido de um produto em relação às 

expectativas do comprador. 

Diante disto, se faz necessário um estudo que proporcione maior 

compreensão dos anseios do público-alvo. Assim, o marketing possui importância, 

ao contribuir e ajudar a organização na definição de suas estratégias (objetivos, 

metas e planos) a serem seguidos no longo prazo, bem como, nas atividades 

operacionais relacionadas à execução e implementação dessas diversas atividades. 

 

4.1 Administração de marketing 

 

Segundo (KOTLER, 2000, p. 8) a administração de Marketing atua num 

processo de ñ[...] análise, planejamento, implementação e controle de programas 
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concebidos para criar, desenvolver e manter trocas benéficas com os compradores-

alvos a fim de atingir objetivos organizacionaisò (KOTLER, 2000, p. 8). Assim, a 

utilização da Administração de Marketing, possibilita administrar de forma estratégica 

os desejos dos consumidores-alvos, por meio de uma relação de troca, visando 

alcançar os interesses da organização. 

Para Dias (2010, p. 51), a Administração de Marketing ñ[...] atua por meio de 

um planejamento, organização, liderança (direção e coordenação) e controle sobre 

atividades específicas de Marketingò. Ou seja, ® por meio da administração de 

marketing que a organização coleta as informações e recursos necessários para o 

desenvolvimento de estratégias, junto ao seu público-alvo, este considerado o foco 

das ações da empresa. São consumidores para os quais são aplicadas as 

estratégias, buscando atender seus anseios, que induzirão aos resultados 

planejados e ou esperados pela organização.  

Paiva (2008, p. 3) retrata com mais detalhe este processo, que segundo ele 

requer as seguintes informações: 

 
Garantir a compreensão sobre as características do mercado consumidor 
(perfil socioeconômico, distribuição geográfica, desejos e necessidades) e 
do ambiente da empresa para adequar a oferta (produto, preço, praça e 
promoção) a estas características e assim garantir que a troca de valor seja 
satisfatória. 

 
Ou seja, para o alcance do sucesso (criação de valor) junto aos clientes através da 

aquisição de um produto, as empresas precisam adequar suas estratégias, bem 

como, orientar suas ações e planos conforme interesses deste cliente. 

Desta maneira, Las Casas (2011) menciona que é preciso buscar as 

informações necessárias, para posteriormente adaptar um programa do composto 

de marketing capaz de atender às demandas do mercado selecionado. Além disso, 

faz parte das funções da administração de marketing, organizar, controlar executar, 

bem como, planejar todas as ações para alcançar os objetivos esperados por uma 

organização.  

 O profissional de marketing é fundamental neste processo de administração 

das ações de marketing, bem como, na tomada de decisões pertinentes a este 

processo. Por fim, orientar toda a organização para garantir os objetivos propostos. 

Las Casas (1991, p. 13) retrata que o grande desafio deste profissional  
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consiste em atender o consumidor, no sentido de conhecer suas 
expectativas antes, durante e após a compra, e identificar tanto suas 
necessidades e desejos como também as satisfações e insatisfações 
contraídas pelo consumo do produto ou dos serviços vendidos.  

 

Em suma, a administração de marketing objetiva obter melhores resultados, 

referentes a satisfação do público pretendido, por meio de ações conjuntas e de 

acordo com a sua função dentro da organização, desta maneira, pode-se realizar 

este processo por meio de um plano que acorde todas as estratégias e 

procedimentos adequado para alcance do público-alvo.  

Conforme afirma Kotler e Armstrong (2003, p. 9) ñ A administra­«o deve 

encontrar maneiras de lidar com os diferentes estados de demanda, mas também 

em muda-la e, até mesmo, reduzi-la, quando necess§rioò. Ao afirmar este fato, o 

autor retrata a elaboração de um plano a efetividade das ações junto a demanda, 

bem como, o controle das ações utilizadas para atingi-las. O profissional de 

marketing administra a demanda, realizando pesquisa de marketing, planejamento, 

implementação e controle, são nessas fases que devem tomar decisões sobre os 

mercados-alvos, posicionamento de mercado, desenvolvimento de um produto, seu 

preço, canais de distribuição e comunicação.  

 

4.1.1 Processo de administração de marketing 

 

Kotler (1999) apresenta um esquema do processo de administração de 

marketing, na Figura 1. 

 
Figura 1 - Processo de Administração de Marketing a partir de Kotler 

 
Fonte: Kotler (1999 p. 46-47) 

 
PM: Pesquisa de Mercado 

SDP: Segmentação, Definição de público-alvo e Posicionamento 

MM: Mix de Marketing (popularmente conhecido como os quatros Ps, ou seja, 

produto, preço, praça e promoção) 

I: Implementação  

          C: Controle (obter feedback e avaliar os resultados, além de revisar e melhorar 

a estratégia de SDP e as táticas de MM)  

PM SDP MM I C
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 Las Casas (2011) também propõem a seguir uma forma de administração de 

marketing, representado na Figura 2 

 
Figura 2 - Processo de Administração de Marketing a partir de Las Casas 

 
Fonte: Las casas (2011, p.15) 

 
EOO: Estabelecer objetivos da organização; 

EEM: Escolher e estudar o mercado selecionado e verificar as condições de atendê-

lo; 

DCM: Desenvolver o composto mercadológico;  

IP: Implementar o plano; 

C: Controlar o plano para verificar se está alcançando os objetivos.  

A partir das etapas apresentadas por Kotler (1999) e Las Casas (2011), nas Figuras 

1 e 2, serão desenvolvidos os conceitos de cada etapa, conforme o esquema a 

seguir:  

 
Figura 3 - Processo de Administração de Marketing 

 
Fonte: Elaboração própria a partir de Kotler (1999) e Las casas (2011) 

 
A partir do esquema acima, o marketing pode ser utilizado para desenvolver 

trocas que visam ou não lucros. Com isso pode ser aplicado tanto por organizações 

com fins lucrativos que objetivam metas de negócios e buscam receitas acima dos 

custos projetados, quanto por uma organização sem fim lucrativo que ao vender 

produtos objetivam apenas cobrir seus custos. Além disso, refere-se ao 

planejamento eficaz dos produtos nas suas mais variadas formas, a fim de despertar 

o interesse de clientes potenciais, fazê-los consumir e garantir a sua total satisfação 

(BRITTO; FONTES, 2002, p. 19). 

De tal modo, Kotler (2000) menciona que diante do mercado é necessário 

identificar clientes-alvos, segmentando-os de acordo com a diversidade de grupos 

existente, identificando suas necessidades e suas demandas. Assim como, 

conhecer e monitorar a concorrência, e também analisar o ambiente no qual a 

EOO EEM DCM IP C

EOO PM SDP DCM IP C
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empresa está inserida, observando os novos enfoques que irão influenciar o 

mercado-alvo são importantíssimos.  

Depois de entender o mercado, é preciso atendê-lo, o que constitui oferecer a 

este mercado-alvo bens e serviços que atendam suas expectativas, em uma relação 

de troca mutua (organização e consumidor) que os beneficiem. A empresa fornecerá 

o produto ou serviço que venha satisfazer à necessidade do consumidor em troca de 

uma proposição de valor. Nesta troca, o cliente estará disposto a entregar valor pelo 

produto adquirido, caso sinta que suas necessidades ou desejos sejam atendidos. A 

empresa em seguida, captura valor por meio dessa relação e através da venda de 

determinado produto. 

Chiavenato (2004) afirma que toda organização, é considerada entidade 

social por ser constituída por pessoas que interagem entre si para alcançar objetivos 

específicos. Assim, a palavra organização significa todo empreendimento constituído 

por indivíduos, que se adaptam, para atingir objetivos em comum. De acordo com 

Kunsch (1986), nossas necessidades básicas como alimentação, vestuário, 

transporte, salário, lazer, segurança e moradia, bem como, nossa satisfação social e 

cultural são atendidas por meio de organizações e nas organizações.  

Nesse sentido, toda empresa para se desenvolver precisa de um bom e 

adequado processo de marketing, que se faz pela utilização de instrumentos e 

técnicas, capazes de viabilizar ações para o atendimento das necessidades, bem 

como para alcançar os objetivos institucionais. 
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4.1.1.1 Estabelecer os objetivos da organização 

 

Dentre todas as etapas da administração de marketing o primeiro passo é 

estabelecer os objetivos organizacionais. Desta maneira, Kunsch (1986, p. 55) infere 

que os objetivos s«o ñ[...] os resultados que pleiteamos alcançar. Para estabelecê-

los, temos que partir de um diagnóstico realístico e definir, exatamente, o que se 

pretende fazer, estabelecendo mesmo as prioridadesò. Assim sendo, os objetivos ® o 

que se almeja alcançar, bem como, este necessitam ser executáveis e acompanhar 

todo o processo de marketing, para que realmente sejam alcançados.  Ainda é 

possível distinguir dois tipos de objetivos. O objetivo geral, o qual corresponde ao 

produto final que a empresa deseja e quer atingir, deve expressar o que se quer 

alcançar a longo prazo. O objetivo específico, o qual compreende as ações que a 

organização se propõe a realizar dentro de um determinado período de tempo, a fim 

de alcançar o produto final. Também conhecido como resultado esperado. 

 

4.1.1.2 Pesquisa de mercado 

 

A partir do momento que se estabelece os objetivos da organização a 

pesquisa de mercado se faz necessária, pois segundo Kotler (2000), a pesquisa é o 

ponto de partida. Tendo em vista que o mercado se constitui de vários segmentos, e 

por meio das pesquisas, as empresas são capazes de definir qual será seu público-

alvo, posicionar seus produtos/serviços de forma a criar valor a esses clientes, além 

de desenvolver estratégias do mix de marketing, programar e controlar todo o 

processo, acompanhando e avaliando resultados, melhorando suas estratégias.     

Desta maneira, Dias (2005, p.133) ressalta que: 

 
Diante de um mercado com tantos produtos semelhantes, a busca por 
aquele que mais se aproximava da real necessidade do cliente deixou de 
ser uma opção para ser tratado como uma verdadeira obsessão 
empresarial. O que parecia somente uma alternativa para a expansão dos 
mercados passou a ser considerado como uma grande alternativa para o 
sucesso organizacional. Clientes cada vez mais exigentes começaram a 
oferecer sua fidelidade àqueles que saibam compreender seus desejos e 
necessidades com habilidade e presteza e que demonstravam capacidade 
de materializar tais anseios em produtos e serviços com atributos que 
pudessem ser percebidos pelos clientes como os que mais se ajustavam 
aos benefícios esperados. 
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Conforme a citação percebe-se a importância da pesquisa de mercado, a qual 

corresponde ñ[...] a uma forma sistemática de coleta, registro e análise de dados 

relativos a problemas e oportunidades de marketing e pode ser realizada de forma 

constante ou para resolver um problema espec²ficoò (LAS CASAS, 2012, p. 135). 

Com ela é possível buscar e verificar todas as informações pertinentes do mercado-

alvo, assim como, realizar análise das variáveis ambientais, dos concorrentes, que 

são externos a organização.  

Assim, segundo Las casas (2012).o processo de pesquisa está relacionado à 

identificação dos objetivos institucionais, a identificação de oportunidades no 

mercado, ao desenvolvimento de um plano de pesquisa, na execução dos dados 

coletado, igualmente, análise e divulgação dos resultados. Esses resultados 

ajudarão na tomada de decisão em marketing.  

Diante disto, sabe-se que o mercado é constituído por indivíduos, com 

particularidades próprias. Estas distinções são definidas a partir dos desejos, das 

necessidades, dos recursos disponíveis para compra de determinado produto, assim 

como, os costumes, e a práticas de compras apresentadas pelos consumidores. 

 

4.1.1.3 Segmentação de mercado 

 

Nesse sentido, a segmentação se faz presente, pois, não se pode atender a 

todos os indivíduos do mercado, é preciso escolher um segmento que melhor se 

adeque a realidade e aos objetivos da empresa. Deste modo, a segmentação de um 

mercado é o processo que determina e ou escolhe grupos de clientes com 

características de consumo em comum. Conforme Kotler (2007), a segmentação 

envolve a divisão de um mercado em grupos menores de compradores com 

necessidades, características ou comportamentos diferentes que podem requerer 

produtos ou mixes de marketing por encomenda.  

Dias (2005, p.139) afirma, para que ocorra está segmentação é necessário o 

desenvolvimento de ñ[...] um conjunto de procedimentos que possibilitará a 

identificação de consumidores em potencial com caracter²sticas semelhantesò. Ou 

seja, a utilização de meios, ações e ferramentas que permitirá a determinação do 

mercado-alvo. 
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Deste modo, Kotler (2000) aponta três estágios fundamentais para a 

identificação e determinação do público-alvo, os quais estão descritos no Quadro 10. 

 

Quadro 10 - Estágios para identificação do público-alvo 

ESTÁGIO DE 
LEVANTAMENTO 

Estágio em que se busca uma perspectiva das motivações, atitudes e 
comportamento dos consumidores de maneira geral. Nessa fase, a 
prioridade é a coleta de dados, que se dá a partir da pesquisa com o 
consumidor ou qualquer fonte de informação sobre ele ï como bancos de 
dados estruturados, organizações de pesquisa, distribuidores, concorrentes; 

ESTÁGIO DE 
ANÁLISE 

Estágio em que as diferentes características são agrupadas e comparadas, 
determinando conjuntos de atributos que serão utilizados como padrão para 
o estabelecimento dos grupos. Tal agrupamento deverá respeitar os 
objetivos definidos para a segmentação, avaliando aspectos como tamanho 
dos grupos, nível admissível de diversidade, características relacionadas ou 
sinergéticas que possam ser integradas entre si; 

DETERMINAÇÃO 
DO PERFIL DOS 

DIFERENTES 
SEGMENTOS 

Aqui, respeitam-se os diferentes atributos encontrados, buscando gerar 
grupos de consumidores que zelem por uma relação ótima entre tamanho do 

grupo (e consequentemente seu potencial de consumo) e seu grau de 
especificidade (quando cada característica encontrada é tratada de maneira 

isolada, gerando grupos distintos). 

Fonte: Elaboração própria a partir de Kotler (2000, p.284) 

 

Do mesmo modo, o efeito da segmentação é constituir uma seleção de 

consumidores com características e interesses em comum, a partir dos instrumentos 

e ações utilizados para realizar o levantamento, análise e determinação do mercado-

alvo. Ainda é possível obter esta divisão em segmentos de diferentes maneiras, as 

quais podem atuar sozinhas ou de maneira combinadas. Kotler (2010) retrata as 

principais variáveis para segmentar um mercado, conforme consta no Quadro 11: 

 
Quadro 11 - Segmentação de mercado 

SEGMENTAÇÃO 
GEOGRÁFICA 

É a divisão de um mercado em diferentes unidades geográficas, como 
países, regiões, estados, cidades ou até mesmo bairros. Uma empresa 

pode decidir atuar em uma, em algumas ou em todas as áreas, mas 
prestando atenção às diferenças geográficas relacionadas ás 

necessidades e aos desejos; 

SEGMENTAÇÃO 
DEMOGRÁFICA 

Divide os compradores em diferentes grupos com base na classe social, 
no estilo de vida ou em características da personalidade. Pessoas de m 
mesmo grupo demográfico podem ter composições bastante diferentes; 

SEGMENTAÇÃO 
PSICOGRÁFICA 

Aqui, respeitam-se os diferentes atributos encontrados, buscando gerar 
grupos de consumidores que zelem por uma relação ótima entre tamanho 
do grupo (e consequentemente seu potencial de consumo) e seu grau de 

especificidade (quando cada característica encontrada é tratada de 
maneira isolada, gerando grupos distintos); 
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SEGMENTAÇÃO 
COMPORTAMENTAL 

Divide os compradores em grupos com base no conhecimento em 
relação a determinado produto, nas atitudes direcionadas a ele, no uso 
que se faz desse produto e nas reações a ele. Ainda acredita-se que as 
variáveis comportamentais constituem o melhor ponto de partida para 

formação de segmentos de mercados. 

Fonte: Elaboração própria a partir de Kotler (2010, p. 165) 

 

Pode-se observar que as variáveis de segmentação visam contribuir para a 

definição do público-alvo pretendido por uma organização. Ou melhor, ela contribui 

para a identificação de diferentes oportunidades para a organização e para o 

mercado como um todo. De tal modo, consegue escolher o que melhor atende aos 

objetivos organizacionais, bem como, escolher quais ações e estratégias a empresa 

irá aplicar para o grupo determinado, tendo em vista os recursos disponíveis para 

tal. 

 Depois da segmentação e identificação do mercado-alvo, a organização 

precisa definir um posicionamento para o mercado escolhido. Ela deverá escolher 

uma proposição de valor, que consiste em um conjunto de benefícios ou valores que 

atendam o interesse do seu público-alvo. É por meio da proposição de valor que a 

empresa consegue se diferenciar e se posicionar para o mercado-alvo e 

concorrentes. 

Conforme afirma Kotler (2007, p.180) o posicionamento ñ[...] é a maneira 

como o produto é definido pelos consumidores quanto a seus atributos importante ï 

o lugar que ele ocupa na mente dos consumidores em relação aos produtos 

concorrentesò. Este conceito tem rela­«o diretamente com o valor percebido pelo 

cliente sobre determinado produto, assim como, de que forma este produto poderá 

lhe proporcionar algum benefício, perceptível para o cliente por meio das 

características e atributos apresentado pelo produto.  

  Da Rocha (1987 apud GIL, 2000, p. 47) define posicionamento como:  

  
Uma imagem obtida pelo produto, na mente do consumidor, consequente 
de resultado em três dimensões ï o tipo de oferta que a empresa faz 
(produto/empresa); a que grupos de consumidores no mercado (grupo-

alvo); com relação à oferta dos concorrentes (concorrentes).  
 

Ainda segundo o autor, quando se desenvolve um produto a um grupo-alvo, elabora-

se uma proposição de valor para este, assim, espera-se que os benefícios 

proporcionados consigam motivar e atingir o consumidor-alvo para o ato de compra 

do produto.  
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Em suma, o posicionamento de uma empresa visa criar para o cliente um 

produto único e adequado em relação aos oferecidos pelos concorrentes, assim, 

uma vez que se determina um público-alvo, é de reponsabilidade da organização, 

escolher e adequar estratégias específicas para esses consumidores. Nesse 

sentido, é preciso posicionar o produto na mente do cliente. Segundo Dias (2005, p. 

159) ña posi­«o de um produto na mente de um consumidor ® um conjunto complexo 

de percepções, sensações e impressões que os consumidores desenvolvem em 

rela­«o a um produto e sua compara­«o com os concorrentesò.  

Ainda, Dias (2005, p. 161) afirma que, 

 
no processo de posicionamento, a comunicação adequada é fundamental 
para esclarecer o consumidor das vantagens escolhidas para a organização 
e seu produto. Ter o conhecimento das características do produto como 
benefícios para o consumidor é a condição fundamental para que a 
segmentação do mercado chegue a fidelização. Fidelizar o cliente ´garantir 
que ele dará preferência ao produto da organização, até um certo grau de 
desvantagem em relação ao concorrente. 

 

Assim, ao planejar o posicionamento de um produto, a organização deverá levar em 

consideração a maneira, pela qual irá comunicar e informar sobre as 

particularidades, os benefícios e valores atribuídos aos seus produtos, ou seja, 

informar sobre a proposição de valor, capaz de atender um grupo específico.  

Portanto, o processo de segmentação de mercado envolve, então, o seguinte 

conjunto de etapas descritas na Figura 4, conforme Dias (2005): 

 
Figura 4 - Processo de segmentação 

 
 
Fonte: Elaboração própria a partir de Dias (2005, p.161) 

 

Com a determinação de um perfil a ser atendido, é possível definir e elaborar 

uma proposição de valor compatível aos interesses compreendidos pela empresa 

Segmentação do 
mercado

identificar as 
bases/critérios 

para a 
segmentação

desenvolver perfis 
dos seguimentos.

Seleção do segmento-alvo

estabelecer o 
potencial de cada 

segmento;

selecionar o(s) de 
interesse para 

atuação

Posicionamento no 
mercado.

definir o 
posicionamento para 
cada segmento-alvo 

selecionado

elaborar o marketing mix 
específico para cada 

segmento-alvo
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para um mercado-alvo. Esses benefícios são reflexos das características que 

envolvem o produto, a partir da identificação das particularidades do segmento 

escolhido. 

 

4.1.1.4 Desenvolvimento do composto mercadológico 

 

O composto de marketing engloba um conjunto de ferramentas estratégicas, 

recomendadas para a cria­«o de valor para o cliente, e conforme proposto pelo ñ[...] 

professor Jerome Mc Carthy, no início da década de 60, um mix de marketing que 

consistia em 4 Ps: o produto, o pre­o, a pra­a e a promo­«oò (KOTLER, 1999, p. 

123), conhecidas por Balanzá (2003, p. 37) como variáveis controláveis, 

 
ou instrumentos de marketing aqueles fatores sobre os quais a empresa 
pode planejar e decidir, pois dependem exclusivamente dela. Estas 
variáveis são ferramentas que permitem ao responsável de marketing da 
própria empresa estabelecer planos de ações concretos, a partir dos quais 
se desenvolvem pontualmente todas as ações necessárias para alcançar os 
objetivos de vendas da empresa.  

 

Estas variáveis que compreendem o produto, preço, distribuição ou comercialização 

e a comunicação, podem não ser efetivas quando aplicada de forma isolada. No 

entanto, costumam produzir bons resultados quando adequadamente combinadas 

(BALANZÁ, 2003). Ou seja, a ideia é desenvolver uma combinação de estratégias 

de marketing relacionada a cada uma das ferramentas das variáveis, de tal modo, 

que estas proporcionem uma maior eficácia no planejamento e execução das ações 

de marketing, para alcance dos objetivos organizacionais.  

Dias (2005, p. 176), infere que o composto de marketing, ñ[...] engloba as 

estratégias elaboradas pela organização para buscar resultados em relação aos 

objetivos tra­ados, mantendo a coer°ncia com o posicionamento desenvolvidoò. Por 

meio do composto mercadológico são criadas as estratégias, pelas quais se objetiva 

alcançar determinado público. É importante destacar que apesar de muito 

importante, o composto de marketing é um modelo, um conjunto de ferramentas 

para se conseguir classificar melhor a funcionalidade do marketing, todavia, não se 

pode limitá-las.  

Nesse sentido, sabe-se que avanços tecnológicos, principalmente com o 

advento da internet, oportunizaram a ascensão de novos cenários, compreendido 

como uma nova abordagem e ou uma adequação para a utilização das ferramentas 
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tradicionais do mix de marketing os 4Ps. No entanto, caberá aos profissionais 

entender como as novas abordagens para poder extrair a essência do composto, 

bem como, sua aplicabilidade a esses novos contextos. 

Assim é possível perceber que as estratégias de marketing que são inseridas 

ao objeto de estudo, devem estar em constante alteração, tanto das questões 

individuais que vão se modificam quanto as estratégias de marketing aplicadas a 

eventos técnico-científicos. Isto se explica pela evolução das práticas desenvolvidas 

nas organizações, motivadas pela dinâmica social, econômica, política e 

tecnológica. Proporcionado novos conceitos de aplicações de marketing, para uma 

organização.  

Diante disto, a base de qualquer ação de marketing perpassa pela escolha do 

melhor mix de marketing (produto, preço, praça e promoção) para alcançar 

determinado objetivo frente ao mercado-alvo. Consequentemente, o composto de 

marketing é determinado de acordo com o público pré-determinado por meio dos 

objetivos e análise e adequação do mercado. A figura 5 apresenta o mix de 

marketing e suas ferramentas. 

    
Figura 5 ï Mix de marketing 

 
Fonte: Elaboração própria a partir de Dias (2005). 

 

 



69 
 

 
 

Em suma, o posicionamento do produto determinará quais ações, serão 

viabilizadas por cada ferramenta do composto de marketing. Deste modo, a partir 

das características do segmento-alvo, e da criação de uma proposição de valor para 

este, o próximo passo é desenvolver estratégias para cada variável, decidir sobre o 

produto e suas características, constituir um preço, estabelecer um canal de 

distribuição e por seguinte escolher as ferramentas para promovê-lo. A seguir é 

possível verificar cada uma das ferramentas que compõe o composto de marketing 

seus conceitos e características. Levando em consideração os objetivos desta 

investigação, a ferramenta de promoção terá uma ênfase maior. 

De acordo com Kotler (2007, p. 200), o produto é, 

 
algo que pode ser oferecido a um mercado para apreciação, aquisição, uso 
ou consumo e que pode satisfazer um desejo ou uma necessidade. 
Produtos incluem mais do que apenas bens tangíveis. Definindo 
amplamente, incluem objetos físicos, serviços, eventos, pessoas, lugares, 
organizações, ideias ou um misto de todas essas atividades.  
 

Igualmente, o produto é considerado como qualquer coisa, capaz de satisfazer a 

uma necessidade ou desejo. Conforme a definição acima, um produto inclui: objetos 

físicos, serviços, eventos, pessoas, lugares, organizações, ideias. 

Para Castelli (1991, p. 53):  

 
O produto pode ser definido como sendo um conjunto de bens e serviços 
que objetivam a satisfazer os clientes. Os bens são constituídos pelos 
produtos concretos (tangíveis). Os serviços são constituídos pelo conjunto 
de ações (intangíveis) que fazem com que o cliente possa usufruir dos 
bens.  

 
Desta forma, os benefícios relacionados ao produto/serviço, tais como, 

características, adequação de uso, bem como seus atributos, estão relacionados à 

qualidade do serviço oferecidos, a aparência, as distinções e os elementos fazem 

com que os serviços, quando utilizados de maneira adequada, proporcione 

benefícios para aqueles que os consomem. 

Às características dos serviços, de acordo com Kotler (2000), estão descritas 

no Quadro 12. 
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Quadro 12 - Características de produtos e serviços 

INTANGIBILIDADE 

O serviço não pode ser percebido pelo ato, é impalpável, diferente dos 
produtos físicos. Esta caraterística faz com que os compradores procurem 
por sinais ou evidências da qualidade do serviço que desejam adquirir. A 
indicação ou recomendação de pessoas que já utilizaram o serviço, por 
exemplo, é um recurso muito utilizado. Uma das principais funções d 
profissional de marketing de serviço é transformar serviços intangíveis em 
benefícios concretos. Instalações, pessoas, equipamentos, material de 
comunicação, símbolos e preços são ferramentas utilizadas pelos 
profissionais. 

INSEPARABILIDADE 
Além de os serviços serem produzidos e consumidos simultaneamente, a 
pessoa encarregada de prestar o serviço também é parte dele. 

VARIABILIDADE 

Os serviços são altamente variáveis, pois dependem de quem os fornece. 
A padronização de um produto, por exemplo. Bons processos de 
contratação, e treinamento de pessoal, e um acompanhamento da 
satisfação do cliente são algumas das providências que devem ser 
tomadas por empresas que prezam pela qualidade de seus serviços. 

PERECIBILIDADE 
Os serviços não podem ser estocados como os produtos. Os prestadores 
de serviço precisam utilizar estratégias para lidas com esta característica 
dos serviços. 

Fonte: Elaboração própria a partir de Kotler (2000, p. 450) 

 

Pelos serviços apresentarem características específicas, é fundamental que 

as organizações interajam, efetivamente, com seus clientes para a criação de valor 

superior em todos os estágios do marketing, todavia, essa interação também 

depende da capacidade dos colaboradores (funcionários, voluntários), dos meios de 

produção de entrega do serviço, ou seja, todo os fatores que identificam a qualidade 

dos serviços apresentados. O Quadro 13 apresenta as qualidades de um produto ou 

serviço identificadas por Vieira (2003). 

 
Quadro 13 - Qualidades de um produto ou serviço 

CONFIABILIDADE 

É dada àquela empresa que executa o serviço conforme o combinado com 
o consumidor, envolvendo a coerência no desempenho e a constância na 

qualidade dos serviços prestados: preço justo, execução do serviço no 
tempo acordado, etc.; 

RAPIDEZ DA 
RESPOSTA 

Está ligada à rapidez com que a empresa presta retorno ao cliente, quer na 
atenção dispensada o telefone, quer na execução dos serviços em tempos 

adequados; 

COMPETÊNCIA 
Está vinculada ao fato de a empresa possuir habilidade e conhecimentos 

necessários para prestação do serviço 

Fonte: Elaboração própria a partir de Vieira (2003, p.119) 
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É relevante evidenciar algumas definições básicas do produto, de acordo com 

os benefícios que poderão proporcionar. Este poderá ser básico, ampliado, 

esperado ou diferenciado, conforme consta no quadro 14. 

 
Quadro 14 - Produto por benefícios 

PRODUTO BÁSICO 
É o mínimo que se pode esperar de uma oferta. É o produto 
essencial, sem características e benefícios adicionais. 

PRODUTO AMPLIADO 
É um esforço do vendedor em diferenciá-lo o máximo possível 0de 
seus concorrentes, são todos os benefícios extras adicionados ao 
produto e que fazem pare de uma compra. 

PRODUTO ESPERADO 
São os benefícios que os consumidores esperam ou que estão 
acostumados a receber através de outras ofertas no mercado. 

O PRODUTO 
DIFERENCIADO 

É o produto único, incluindo benefícios que possam ser relevantes 
aos consumidores visados. 

Fonte: Elaboração própria a partir de Las Casa (1997, p. 168-169) 

 

Todo produto possui algumas características que os personaliza, torna-os 

únicos. Esses elementos são conhecidos como a marca e o logotipo do produto. 

Assim sendo, 

 
A marca é o nome ou o termo, o sinal que individualiza uma empresa, uma 
linha de produtos ou um produto. É um sinal gráfico, figurativo ou de 
qualquer natureza, isolado ou combinado, e que se destina à apresentação 
do produto no mercado. Por isso deve ser distinta e inconfundível [...] Como 
elemento de identificação, a marca deve conter características da 
individualidade que representaò. (IASNOGRODSKI, 1991, P. 89) 

 

Ainda conforme o autor, para composição da marca é necessário considerar três 

fatores: que o nome da marca seja evocador e memônico, que seja curto e fácil de 

se pronunciar e que seja agradável. Para IASNOGRODSKI (1991, p. 89) ñO logotipo 

é a representação gráfica de uma marca. Reúne o nome e elementos ilustrativos, 

podendo ou não conter coresò. 

A imagem por sua vez, segundo Iasnogrodski (1991, p. 89) ® o ñconjunto de 

sensações, crenças e juízos sobre uma marca e seus resultados, sublimados 

através de todas as fases do marketing, constituindo-se, em suma, na opinião do 

público sobre o car§ter da mesmaò. 

O papel da imagem é estabelecer um conceito positivo para o 

produto/serviço, para que isso de fato ocorra, é preciso utilizar adequadamente a as 

ferramentas de comunicação de marketing com o público-alvo. 
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Outra ferramenta do composto de marketing é o preço. De acordo com 

Castelli (1991, p. 75) ñ[...] o conceito de preço está alicerçado na compreensão do 

significado de valor que as pessoas possuem ou atribuem aos bens e servi­osò. Ou 

melhor, a acepção de preço está intimamente ligada ao conceito de valor, pois o 

preço ajuda a dar valor aos bens e serviços.  

Para Iasnogrodski (1991, p. 99):  

 
Dentro da teoria econômica, aprendemos que preço, valor e utilidade são 
conceitos inter-relacionados. A utilidade é o atributo de um artigo que o 
torna capaz de ser desejado. Valor é a expressão quantitativa do poder que 
um produto possui de atrair outros produtos em troca. Preço é o montante 
em dinheiro exigido para se conseguir em troca um tipo de produto e os 
serviços que o acompanham.  

 

Isto é, para o autor os conceitos de utilidade, de valor e de preço são interligados, 

pois objetivam gerar algum benefício para quem os consomem, assim como para 

quem os proporciona. Nesse sentido a composição do preço deve envolver o 

somatório de todos os custos (fixos e variáveis) acrescido de uma margem de lucro 

para organização.  

 Las Casas (1991, p. 192) completa afirmando que o ñ[...] preço ajuda a dar 

valor às coisas e representa uma troca pelo esforço feito pela empresa vendedora 

através da alocação de recursos, capital e mão-de-obra e manufatura dos produtos 

comercializadosò. Isso evidencia que o pre­o de um produto/servi­o ® uma 

combinação dos gastos gerais da empresa para produzir um produto.  

Vale ressaltar que o preço também está relacionado à demanda e oferta do 

produto no mercado. Assim quando os bens e serviços são desejados e escassos, o 

valor desse produto tende a subir, mais se a oferta é maior que a procura pelo bem, 

o preço tende a cair. Neste caso, vale manter o equilíbrio entre a produção e o 

consumo. 

O mesmo afirma Kotler (1994), para quem o componente preço está 

diretamente relacionado com o que os consumidores podem ou não pagar pelo 

produto e as condições que a empresa pode oferecer, como: prazo de pagamentos, 

condições de crédito, descontos, etc. Levando em consideração os custos e receitas 

de uma organização o preço é a única ferramenta que gera margem positiva. De 

maneira simples o preço corresponde ao valor atribuído a um produto ou serviço.
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 De tal modo, o conceito da ferramenta de distribuição está relacionado, ao 

conjunto de atividades que possibilitem o encontro do fornecedor do produto, com 

quem os consomem. Ocasionando, desta maneira, a compra do produto. Assim, ñ[...] 

os canais de distribuição para o produto é caminho através do qual se leva o produto 

ou o direito sobre ele at® o consumidorò (CASTELLI, 1991, p. 83). Isto ®, os canais 

disponibilizam o produto até seu consumidor final. 

 Para Madruga (2006, p. 101) existem dois aspectos para a distribuição do 

produto.  

 
Os canais de marketing ï conjunto de processos que permitem a circulação 
de produtos, recursos e informação entre produtores e consumidores. 
Distribuição física ï movimentação de produtos, de forma eficiente em 
termos de custos, na quantidade e no prazo adequado, até o local desejado; 
ou seja, demonstram-se ou entregam-se produtos ou serviços tangíveis ao 
comprador ou usuário.  

 

Tanto os canais de marketing quanto a distribuição física são estratégias para 

distribuição do bem ou serviço de maneira eficaz para o consumidor final, tornando a 

compra mais conveniente para o cliente. 

Ainda segundo o autor, existem três canais de marketing para atingir o 

público-alvo, os quais estão descritos no Quadro 15. 

 
Quadro 15 - Canais de Marketing 

CANAIS DE 
COMUNICAÇÃO  

Para transmissão e recepção de mensagens (jornais, TV, telefone e 
internet) A tendência é o incremento significativo dos canais de mão 

dupla, nos quais o cliente pode interagir com s empresas.  

CANAIS DE VENDAS  

Para realização de transações com compradores potenciais; são canais 
não apenas dos distribuidores e revendedores, mas também das 

instituições financeiras, bancarias e das companhias de seguro que 
facilitam as transações. 

CANAIS DE 
RELACIONAMENTO 

Sendo vias de mão dupla, como a internet e os call centers, superam 
as limitações tradicionais dos outros canais, podendo inclusive cumprir 

suas funções.  

Fonte: Madruga, 2006, p. 101 

 

Por fim, a grande importância desta ferramenta está a partir do momento em que 

o consumidor não encontra acesso ao produto oferecido, quer dizer, que sem esta 

ferramenta não é possível que o cliente obtenha aquilo que necessita.   

A promoção é umas das ferramentas do composto de marketing, sendo o foco 

para esta investigação. É também conhecida como comunicação de marketing, a 
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qual compreende as atividades de propaganda, promoção de vendas, relações 

públicas, venda pessoal e marketing direto. ñMuitos confundem a vari§vel promo­«o 

com promoção de vendas, mas na verdade o temo refere-se ¨ comunica­«oò (LAS 

CASAS, 2011, p. 377).  O que vai além de uma simples forma de influenciar o 

consumidor ao ato de compra, ela também é responsável por informar, persuadir e 

motivar a decisão de compra do produto pelo consumidor. Por isso, é mais 

abrangente que uma promoção de vendas.  

Diante disto, dentre as diferentes situações que a comunicação possa estar 

presente, optou-se por uma análise na modalidade de comunicação no âmbito de 

uma organização social. Contudo, posteriormente falar-se-á a respeito dos conceitos 

e dos principais elementos do processo comunicação, para em seguida, apresentar 

os conceitos da comunicação de marketing. 

Nesse sentido, de acordo com kunsch (1986, p. 29) a comunicação: 

 
É imprescindível para qualquer organização social. O sistema 
organizacional se viabiliza graças ao sistema de comunicação nele 
existente, que permitirá sua realimentação e sua sobrevivência caso 

contrário, ele entrará num processo de entropia e morte. 
 
Ou seja, a autora expõe que a comunicação é um elemento vital para uma 

organização, é ela que determina as condições necessárias para existência das 

relações e interações dentro e fora do ambiente organizacional.  Nesse sentido, na 

concepção de Thayer (1976 apud Kunsch, 1986, p. 30) a comunicação 

organizacional refere-se ñ[...] a todos os fluxos de dados que são coadjuvantes, de 

algum modo, dos processos de comunicação e intercomunicação da organizaç«oò. 

Desta maneira, a comunicação de uma organização social baseia-se na 

dinamicidade dos fluxos de informação, com os quais, cria, transforma, mantem as 

relações sociais.  

Para BALANZÁ, (2003, p. 177) a comunica­«o diz respeito a ña­«o de 

comunicar algo e de comunicar-se com os demais, utilizando um ou vários meios, de 

forma mais eficaz poss²velò. Ou melhor, a comunica­«o corresponde a ñtransmiss«o 

de uma mensagem entre um emissor e um receptor, carregando em si um 

significado que pode ser compreendido assim que a mensagem é codificada em sua 

recep­«oò (DIAS, 2005, p. 220). 

Os dois conceitos acima denotam que a comunicação envolve uma ação de 

interação e relação entre dois elementos principais (emissor e o receptor), sendo 
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que nesta relação utiliza-se um ou mais meios, a fim de garantir eficácia na 

transmissão de uma mensagem.  

Dessa forma, toda comunicação envolve transações entre pessoas. Ou seja, 

o princípio da comunicação envolve, no mínimo duas pessoas ou dois grupos: o 

remetente (emissor) e o recebedor (receptor), isto é, o que envia a comunicação e o 

que recebe. O emissor é o ponto de partida e o receptor é para quem se destina a 

comunicação. Entre eles existem mais sete elementos fundamentais para a 

comunicação. São eles: a mensagem, o meio, a codificação, decodificação, 

feedback, resposta e o ruído.  

A Figura 6, a seguir, apresenta um modelo do processo de comunicação 

envolvendo os elementos essenciais, que serão conceituados na sequência. 

   
Figura 6 - Processo de comunicação 

 
Fonte: Kotler (2000 p. 571) 

 
Inicialmente, para que ocorra um processo de relação e interação, ou seja, de 

comunicação, dois elementos são essenciais nele. O primeiro denominado emissor 

é aquele indivíduo ou organização que quer comunicar algo, ou melhor, quem emite 

a mensagem (BRITO; FONTES, 2002). O segundo elemento é chamado de 

receptor, aquele que recebe a mensagem, o alvo do comunicador (emissor). Além 

disso, é importante destacar aquilo que o emissor quer transmitir ao receptor e 

espera-se que ele receba e compreenda, denominada de mensagem, considerada 

ñ[...] o ponto central da comunicação, destinada a conseguir determinados objetivos 

de comunica­«oò (BALANZĆ, 2003, p. 178).  

Assim, para que a mensagem seja transmitida é necessário um meio (canais), 

compreendido como um instrumento ou sistema que transporta a mensagem. São 

exemplos: a mídia impressa, a televisão, o rádio, o comício ou mesmo os sons e as 
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músicas (DIAS, 2005). Ao mesmo tempo, ressalta-se que ao encaminhar uma 

mensagem, espera-se por parte do receptor que ele reencaminhe uma resposta. 

Est§ reposta ñ[...] pode ser a mesma que o emissor pretendia provocar. Ou a 

resposta ® contr§ria ao esperado, sem atingir o objetivoò (BALANZĆ, 2003, p. 178). 

Relacionado ao efeito da resposta enviada pelo receptor ao emitente da mensagem, 

está o feedback. Desse modo, Las Casas (2011, p. 378) afirma que, ñ[...] o processo 

de comunicação só se completa quando receptores têm entendimento da 

mensagem recebida, sem distorção. Por isso, é necessário um feedbackò. 

Basicamente significa o retorno do que se comunicou, o qual pode ser feito por meio 

de questionamentos ou mesmo por pesquisas de mercado. 

Dentro do processo de comunicação, ainda é possível encontrar outros 

elementos que são indispensáveis para que a comunicação seja constituída. O 

primeiro deles, chamado de codificação, é desenvolvido pelo emissor, ele decide 

que recurso irá utilizar para fazer a sua comunicação e com que códigos a 

mensagem será transmitida (LAS CASAS, 2011). Assim, a codificação converte a 

mensagem em um conjunto de símbolos, sinais, como fala, imagens, gestos, cores 

figuras, sons ou frases. Sendo que a escolha dos símbolos deve ser compreensível 

tanto para quem envia, quanto para quem recebe a mensagem. Por isso. A ñescolha 

dos ñc·digosò mais adequados para cada p¼blico e para cada reação que se deseja 

gerar é de fundamental importância para o sucesso da comunica­«oò (BRITTO; 

FONTES, 2002, p. 31). O segundo é a decodificação, compreendida como a 

interpretação da mensagem por parte dos receptores.  

Desse modo, tanto o emissor necessita da codificação para converter 

símbolos na forma de mensagem, quanto o receptor precisa da codificação para 

transformar, interpretar a mensagem enviada. Igualmente, o conteúdo de um 

processo de comunicação é constituído de uma mensagem, já o objetivo refere-se à 

compreensão desta mensagem por parte do receptor (público-alvo). Igualmente, a 

comunicação só ocorre quando o receptor compreende ou interpreta a mensagem. 

Sem este processo de emissão e interpretação, a comunicação de fato não ocorre. 

Sobre a efetividade do processo de comunicação, expõe-se o último elemento deste 

processo de comunicação chamado de ruído, ele pode ou não aparecer no 

processo, ñpodendo ser n«o s· um ru²do sonoro, como tamb®m qualquer outra 

forma que tire a atenção dos receptores da mensagemò (LAS CASAS, 2011, p.379).  
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Segundo Dias (2005, p 221) ños ru²dos s«o distor­»es no processo de 

comunicação que fazem a mensagem recebida ficar diferente da mensagem 

enviadaò. Deste modo, os ru²dos ocasionam altera­«o no formato daquilo que é 

transmitido, ou seja, o ruído faz com que o receptor não decodifique de maneira 

adequada a mensagem enviada pelo emissor.  

Contudo, o modelo apresentado acima, bem como a descrição de cada 

elemento deste, evidenciam os principais fatores para uma comunicação eficaz, 

desse modo, Kotler (2000, p. 570) completa que no processo de comunicação o  

 
e emissor precisa saber que público deseja atingir e que reações pretende 
gerar. Deve portanto, codificar a mensagem com uma total compreensão da 
maneira como o público-alvo geralmente decodifica as mensagens. Precisa 
transmitir a mensagem por meios eficazes que alcance público-alvo e 
desenvolver canais de feedback para monitorar as respostas 
 

Enfim, escolher para quem comunicar (público-alvo), e a forma (mensagem e 

codificação) mais adequada para isto, a fim de garantir um retorno positivo 

(decodificação, resposta e feedback) para o que foi encaminhado, são fatores 

chaves para uma comunicação eficaz. 

Conforme citado anteriormente, toda comunicação envolve transações entre 

pessoas. No contexto de uma organização, ela torna-se fundamental, pois colabora 

para o desenvolvimento das relações e interações com os diversos públicos 

envolvidos, dentro e fora da organização. De modo específico, a comunicação de 

marketing refere- se,  

 
à maneira como a organização torna conhecidos seus produtos e serviços, 
especialmente aos consumidores de seu segmento-alvo. Inclui possibilitar o 
conhecimento sobre os benefícios oferecidos, bem como desenvolver o 
posicionamento da marca e do produto, ou mesmo a criação da imagem da 
organização e seus produtos. (DIAS, 2011, p. 180) 

 

Ou melhor, o composto de comunicação refere-se à divulgação dos produtos, dos 

seus benefícios e atributos de uma organização, para seus consumidores-alvos. 

Nesse sentido, Las Casas (2011, p. 377) afirma que ñuma empresa poder§ contar 

com um bom produto e um preço adequado. Poderá também ter um sistema de 

distribuição bem desenvolvido.  

No entanto, só poderá ter sucesso rápido de acordo com sua capacidade de 

comunicação. Ou seja, é necessária que a empresa comunique, por meio de um 

posicionamento (do produto) e de uma proposição de valor seus reais objetivos, 

para obter bons resultados junto a seus clientes. Ainda, a ferramenta em questão 
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permite a construção da marca e imagem de uma organização. Sem ela não é 

possível saber da existência de determinado produto, assim como, a organização 

que está oferecendo este.  

Desta forma, LAS CASAS (2011) menciona que a comunicação de marketing 

permite que a organização alcance diferentes objetivos conforme anteriormente, 

informar, persuadir e influenciar a decisão de compra do consumidor. Assim, ao 

divulgar um serviço, os clientes são estimulados a comprar, tanto pelo efeito da 

persuasão da comunicação, como pela informação que adquirem (LAS CASAS, 

2011). 

A necessidade que as organizações têm de comunicar-se com o público-alvo 

exige esforços de comunicação combinados e bem estruturados dentro de um 

programa de comunicação integrada de marketing (KOTLER, 2007). Estes esforços 

estão relacionados ao novo cenário que a comunicação de marketing está 

vivenciando. Primeiramente, na forma como o mercado de massa se fragmenta, ou 

seja, a comunicação é direcionada para grupos específicos dentro do mercado e não 

para o mercado como um todo. A outra mudança está relacionada ao 

apefeiçoamento das novas tecnologias de informação e comunicação, que 

oportunizou o surgimento de novas ferramentas de comunicação, que por sua vez, 

possibilitaram novas formas de comunicar-se com o mercado-alvo.  

Com o desevolvimento das novas tecnologias, a comunicação já não é 

realizada somente por métodos tradicionais (jornais, radio telefone, televisão), mas 

também pela inserção dos novos meios de comunicação criados (computador, 

smartfone, telefone celular e pager) (KOTLER, 2000). Com o objetivo de facilitar e 

mesmo de diminuir os custos direcionados pela comunicação de marketing. 

Todo esforço de marketing deriva em resultados de adequação a realidade, 

atração ou de pressão, de acordo com os objetivos da organização e para atingir os 

resultados esperados, o esforço estratégico orienta-se para o atendimento dos 

objetivos e interesses dos clientes. 

Nesse sentido, é importante ressaltar que o consumidor está cada vez mais 

esclarecido, consciente de suas necessidades, desejos e expectativas, logo 

esperam que sejam satisfeitos através de produtos e serviços. 
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Figura 7 - Estratégias de comunicação  

 
Fonte: Elaboração própria a partir de Kotler (2007, p. 370)  

 

Propaganda ® definida por Kotler e Armstrong (2003, p. 363), como ñ[...] 

qualquer forma paga de apresentação e promoção não pessoal de idéias, bens ou 

servi­os por um patrocinador identificadoò. Ainda pelos conceitos dos mesmos 

autores, a propaganda é ideal quando se quer atingir compradores em massas, pois 

ela tem muita força de expressão, possui um alcance demografico eficaz, faz uso 

artístico de elementos visuais, textos, som e cores. 

Para Las Casas (2011 p. 388) propaganda ñ® uma forma de divulgação do 

produto que tem como principal objeivo infomar e persuadir os consumidores ou 

usu§rios finaisò. Muito utilizada para consolidar e perpetuar a imagem da marca de 

uma empresa, mantendo o consumidor informado, através das inúmeras 

ferramentas de propaganda, para expor sobre seus produtos ou serviços. 

Entre as principais característcas de propaganda destacam-se: a) a 

apresentação pública: confere a legitimidade ao produto, caracteriza uma oferta 

padronizada oferecida a um cliente; b) penetração: permite que mensagem 

transmitida seja enviada mais de uma vez, por sua vez, permite transmitir algo 

positivo sobre o tamanho, o poder o sucesso da organização; c) aumento da 

expressividade: coloca em cena a empresa e seus produtos por meio do uso 

artistico da impressão, do som e da cor; d) a Impessoalidade: não obriga o público a 

prestar atenção e nem a responder. (KOTLER, 2000).  

O objetivo da propaganda é verificado conforme o interesse da organização, 

estes correspondem ao objetivo de informar: o qual refere-se ao primeiro estágio do 
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produto, quando se objetiva uma demanda inicial, nesta etapa, busca-se informar 

sobre os beneficios e atributos do produto em conformidade com os desejos do 

consumidor. Outro objetivo é o de persuadir: compreendido como um estágio 

competitivo, relacionado à escolha de determinado público ao consumo de uma 

marca. Há a utilização da comparação entre duas ou mais marcas neste processo. 

O último é o objetivo de lembrar: que procura causar a lembrança de algum produto 

e de seu consumo na mente do cliente. 

Vale ressaltar, que é necessário um estudo ou mesmo uma análise do 

público-alvo para poder desenvolver uma propaganda, escolher uma mensagem 

criativa que possa despertar a resposta desejada. Que leve esse cliente a uma ação 

de consumo.  

Portanto, a propaganda é importante ferramenta de comunicação, pois têm 

função de informar, persuadir e lembrar o consumidor a respeito dos produtos e 

serviços oferecidos pela empresa.   

A promo­«o de vendas ® definida como ñ[...] incentivos de curto prazo para 

estimular a compra ou venda de um produto ou servi­oò (KOTLER e ARMSTRONG, 

2003, p. 363). Visa chamar atenção do cliente, para incentiva-lo a comprar, são 

incentivos que esimulam e auxiliam a compra realiada, visam o aumento do 

consumo. 

De acordo com Dias (2005), as principais características das promoções de 

vendas são:  a comunicação, onde seus elementos chamam atenção e podem levar 

o consumidor a produto; o incentivo, incorporam alum tipo de concessão, estímulo 

ou contriuição valiosa para o consumdor; e o convite, constituiem-se em um convite 

especial para o cliente possa se envolver em uma transação imediata.  

 A promoção de vendas tem como objetivo incentivar, estimular compras 

instantâneas, ou seja, de curto prazo. Além dessas, a promoção de vendas possui 

objetivos espec²ficos, po exemplo, ñ[...] uma amostra grátis estimula o teste de 

consumo, enquanto um serviço de consultoria gerencial grátis visa sedimentar uma 

rela­«o de longo prazo com o varejistaò (KOTLER, 2000, p. 616).  Por sua vez, os 

objetivos de promoção de vendas variam de acordo com o mercado-alvo, e visam 

povocar a compra imediata e em grandes quantidades, levam a experimentação 

prévia do produto ou serviço e também buscam fidelização da marca. 

Para Kotler e Armstrong (2007, p.433) o marketing direto: 
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Consiste em comunicações diretas a consumidores individuais 
cuidadosamente definidos como alvo, com o objetivo de obter uma resposta 
imediata e cultivar relacionamentos duradouros com eles. Com o marketing 
direto, as empresas comunicam-se diretamente com os clientes, 
frequentemente em uma base interativa um-para-um. Utilizando banco de 
dados detalhados, elas ajustam suas ofertas e comunicações de marketing 
às necessidades de segmentos estritamente definidos ou até mesmo de 
compradores individuais. 

 

O marketing direto está relacionado às ações mais elaboradas, específicas e 

direcionada para um público-alvo, ele utiliza para obter um feedback rápido do 

consumidor-alvo.    

As principais caracerísticas do marketing direto, na definção de Kotler (2000, 

p. 585), são:  

a) o privado, onde a mensagem normalmente é drigida a uma pessoa 

específica; 

b)  a personalização, a mensagem é dirigida a uma pessoa específica 

atualizado, a mensagem pode ser preparada rapidamente;  

c) e interativo, a mensagem pode ser alterada dependendo da resposta 

da pessoa.  

Ainda conforme o autor Marketing direto corresponde: a utilização de correio, 

telefone, fax, e-mail ou internet para se comunicar diretamente com clientes 

específicos e potenciais ou lhes solicitar uma resposta direta. 

As relações públicas visam um bom relacionamento entre a organização e 

seu público-alvo. Na concepção de Dias (2010, p. 276 ) as relações públicas são: 

 
atividades de comunicacão com os públicos direta ou indiretamente 
interessados nas atividades da empresa, os chamados stakeholders, como 
órgãos públicos, represetantes do governo, legisladores, ativistas políticos, 
organismos de representação social, líderes de opinião e a comunidade em 
geral, visando a criar atitude favorável em relação à marca do produto e às 
atividades da empresa. 

 

Ou melhor, as atividades de relações públicas tem por objetivo a preservação da 

imagem/marca da organização. 

Entres as características de relações públicas destaca-se a alta credibilidade; 

a possibilidade de pegar compradores desprevenidos, ou seja, ela busca atingir 

clientes potenciais que preferem evitar vendedores e anúncios; a dramatização, 

onde o produto pode se tornar mais concreto para o cliente potencial (KOTLER, 

2000). 
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As vendas pessoais é o contato direto entre o consumidor e o vendedor, pode 

ser através do telefone, pessoalmente ou por videoconferência (DIAS, 2005). As 

prncipais características de Venda pessoal são:  

a) a interação pessoal, que visa um relacionamento interativo e imediato;  

b) aprofundamento, objetiva desde um simples relacionamento de curto 

prazo, para um de longo prazo;  

c) resposta, o cliente sente-se quase obrigado a comprar após ouir a 

argumentação do vendedo. 

Para exemplificar a características através do composto promocional, Kotler 

(2000), apresenta um quadro sobre as plataformas comuns de comunicação,  

 
Quadro 16 - Plataforma de comunicação 

Propaganda Promoção de 
vendas 

Relações 
Públicas 

Vendas 
Pessoais 

Marketing 
Direto 

Anúncios 
impressos e 
eletrônicos 

Concursos, 
jogos, loterias e 

sorteios 

Kit para a  
Imprensa 

Apresentação 
de vendas 

Catálogos 

Embalagens 
externas 

Prêmios e 
presentes 

Palestras Reuniões de 
vendas 

Malas diretas 

Encartes da 
embalagem 

Amostragem Seminários Programas de 
incentivo 

Telemarketing 

Filmes Feiras setoriais Relatórios 
anuais 

Amostras Vendas 
eletrônicas 

Manuais e 
brochuras 

Exposições Doações Feiras e 
exposições 

Vendas por 
meio da 
televisão 

Cartazes e 
folhetos 

Demonstrações Patrocínios - Mala direta 
via fax 

Catálogos Cupons Publicações - E-mail 

Reimpressão de 
anúncios 

Reembolsos 
parciais 

Relações 
com a 

comunidade 

- Correio de 
voz 

Outdoors Financiamento 
a juros baixos 

Lobby - - 

Painéis Diversão Mídia de 
identificação 

- - 

Displays nos 
ponto-de-venda 

Concessões de 
troca 

Revista ou 
jornal da 
empresa 

- - 

Material 
audiovisual 

Programas de 
fidelização 

Eventos - - 

Símbolos e 
logotipos 

Integração com 
produtos de 

entretenimento 

- - - 

Fitas de vídeo - - - - 

Fonte: Kotler (2000, p.571) 
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Através do quadro exposto é possível identificar quais são as ações 

específicas do composto promocional. No entanto, para a utilização dessas ações é 

importante haver um direcionamento para que a comunicação possa atingir os 

objetivos pré-estabelecidos.    

 Os elementos acima dizem respeito ao conjunto de ferramentas de 

comunicação de marketing. Desta forma, é possível escolher a que melhor se aplica 

à realidade da empresa ou instituição para atingir o público-alvo. Vale ressaltar que 

as decisões de comunicação, necessárias para o alcance dos objetivos 

organizacionais, não são realizadas de maneira isolada dos demais elementos do 

composto de marketing, tampouco são determinadas de maneira desconexas as 

ações de administração de marketing.  

 

4.1.1.5 Implementação 

 

A organização após realizar as etapas inicias (estabelecer os objetivos, fazer 

a pesquisa, identificar seu público-alvo, e definir as ferramentas do composto), deve 

desenvolver as a­»es para a produ­«o do ñprodutoò, formar um pre­o, distribui-lo 

para o mercado pré-estabelecido e promovê-lo. Esta etapa é conhecida como 

implementação. 

 

4.1.1.6 Controle 

 

A etapa final do processo de marketing é denominada de controle. Segundo 

Kotler (2009, p. 57) ñas empresas de sucesso s«o aquelas em constante 

aprendizagem. Elas recebem feedback do mercado, examinam e avaliam os 

resultados, e realizam correções planejadas para aperfeiçoar seu desempenhoò.  

Assim, a empresa que não estiver conseguindo atingir seus interesses, por meio do 

controle em todo o processo, saberá encontrar com maior facilidade, onde possa 

está o erro, por exemplo, no mal desempenho de alguma ferramenta do composto 

de marketing, ou mesmo, na escolha do público ou na constituição do 

posicionamento, desse modo, o controle permitirá ações mais ágeis para solucionar 

problemas a tempo.  



84 
 

 
 

  O controle é essencial para a administração de marketing, pois visa assegurar 

o êxito nas ações propostas pela organização. Ele permite o conhecimento e o 

acompanhamento dos objetivos organizacionais.  

Ou melhor, a função do controle é assegurar o maior domínio possível dos 

resultados daquilo que foi planejado, organizado, implementado e dirigido aos 

objetivos previamente estabelecidos pela organização. Ainda, a essência do controle 

compreende na verificação se a atividade controlada está ou não exercendo os 

objetivos ou resultado desejado. Portanto a finalidade do controle é garantir que os 

resultados das ações (estratégias) se adequem, o mais eficaz possível, aos 

objetivos pré-estabelecidos pela organização. 
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5 ADMINISTRAÇÃO DE EVENTOS TÉCNICO-CIENTÍFICOS 

 

Os eventos técnico-científicos são acontecimentos que buscam promover o 

conhecimento, a produção de pesquisas e a divulgação dos resultados das mesmas. 

Esses eventos são comumente realizados por instituições universitárias, institutos de 

pesquisa, órgãos governamentais, associações, entidades de classe entre outros. 

Segundo Martin (2008), evento é uma reunião de várias pessoas com interesses 

comuns, que no caso dos eventos acadêmicos é o saber cientifico. Logo, evento 

técnico-científico oportuniza aproximar estudantes, profissionais, cientistas, 

instituições de ensino e órgão governamentais utilizando-se das mais variadas 

tipologias de eventos, como por exemplo, os congressos, seminários, simpósios, 

semanas, palestras, feiras, mesas-redondas, etc. 

Dessa forma, para Watt (2004, p. 52), toda organização tem uma maneira de 

existir e, muitas vezes, várias delas. Mas, no caso dos eventos, existe um objetivo 

principal oferecer serviços de qualidade que produzam um bom evento, satisfazendo 

as necessidades de seus clientes. 

No relacionamento com marketing, o evento adquire duas funções: quando é 

utilizado como estratégia de marketing para a promoção de um produto qualquer e 

quando o evento é o próprio produto. A primeira delas diz respeito ao uso do evento 

como estratégia de marketing e a outra do evento como o próprio produto. Ou seja, 

ele é desenvolvido como um acontecimento que objetiva reunir pessoas com 

interesses específicos, que podem ser sociais, esportivos, culturais ou técnico-

científicos. Neste sentido será explicada no presente capítulo a administração de 

eventos técnico-científicos. 

Enquanto produto o evento é entendido como um conjunto de atividades e ou 

ações que demandam planejamento, coordenação e controle dos recursos humanos 

e materiais, delimitados por meio dos objetivos traçados, a partir de um orçamento e 

prazo determinados por uma dada organização. Conforme afirma Maximiano (1997 

apud Paiva, 2008, p. 84) ñ[...] os eventos são produtos que consistem na realização 

de tarefas, serviços ou atividadesò. Nesse sentido, como qualquer produto, o evento 

utilizará as ferramentas de marketing (preço, praça e promoção) para se aproximar 

do seu público-alvo, a fim de que ele se interesse em ñconsumirò o produto, ou seja, 

participar do evento planejado. 
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Segundo Molina (2005, p. 45) o planejamento ® um ñ[...] processo racional, 

sistemático e flexível, cuja finalidade é garantir o acesso a uma situação 

determinada, à qual n«o se poderia chegar sem eleò. Ou seja, é um processo 

decisório de identificação, escolha e seleção de ações futuras, com vista a atingir 

objetivos desejados, pois o processo deve seguir determinadas formas e estruturas 

(etapas) que possibilite o desenvolvimento do evento.   

Mendonça (2014, p. 39) afirma que na administração de um evento ñ[...] 

exige-se muita responsabilidade e, principalmente, organização de todas as etapas 

do eventoò. Portanto, ao decidir promover um evento, independentemente de suas 

características, classificação, tipologia, abrangência, frequência e outras, é preciso 

unir esforços, planejá-lo da melhor maneira e organizar suas ações desde sua 

concepção até a fase após a realização do evento. 

 De acordo com Britto e Fontes (2002), as fases básicas do processo de 

planejamento de eventos, envolve: pesquisa de mercado (levantamento de dados e 

análises); pesquisa de opinião e determinação do público-alvo potencial; objetivos 

(definir o objetivo geral e delimitar os objetivos específico); estratégias (definição das 

ferramentas que serão usadas para alcance do público-alvo) e elaboração do projeto 

do evento (incluem coordenação, operação, controle de esforços humanos, 

aplicação de recursos materiais e orçamentos). 

De maneira geral o evento como produto precisa ser comunicado ao público-

alvo, por isso pode ser planejado de acordo com as etapas da administração de 

marketing, conforme sugeridas por Kotler (1999) e Las Casas (2011) no capítulo 

anterior (p.59), assim como, pelas contribuições sugeridas por Meirelles (1999), Watt 

(2004), Zanella (2008) e Paiva (2008) as quais ao subdividirem a administração de 

eventos em quatro etapas: Concepção, Pré-evento, Trans-evento e Pós evento, 

conforme Figura 8. 
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Figura 8 - Etapas da Administração de eventos 

 
Fonte: Elaboração própria a partir de Meirelles (1999), Watt (2004), Kotler (1999) e Las Casas (2011) 

 
A primeira etapa é a concepção, que consiste em criar um evento novo. Neste 

momento é essencial realizar um estudo de viabilidade para diagnosticar qual a real 

possibilidade de realizar um evento e identificar qual o melhor período para 

realização, identificar o público potencial que deve-se direcionar a promoção e 

escolher as estratégias de marketing.  

Para Watt (2004), nesta etapa da administração do evento é fundamental 

fazer alguns questionamentos para identificar quais as expectativas da execução do 

mesmo, conforme podemos observar na Figura 9. 
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Figura 9 - Questionamentos para concepção de eventos 

 
Fonte: Elaboração própria a partir de Watt (2004, p. 19) 

 

Os questionamentos elencados na Figura 9 colaboram para uma concepção 

eficaz de um evento e devem ser discutidas antes mesmo da decisão de realizá-lo. 

Após obter os resultados dos questionamentos têm-se informações primordiais para 

elabora­«o do ñbriefing14 ou projeto do evento é o momento em que começa a se 

concretiza, quando ficam claras quais etapas ser«o necess§rias para sua realiza­«oò 

(MENDONÇA, 2014, p. 48), esta etapa é conhecida como: pré-evento.  

A fase do pré-evento é considerada por Matias (2014) a etapa que visa o 

esforço organizacional para a preparação e desenvolvimento do evento. Também 

são estipuladas as seguintes atividades: os serviços iniciais; serviços de secretaria; 

detalhamento do projeto; orçamento básico; cronograma básico; e fluxos de 

informações (MIYAMOTO, 1987, p. 56).  

 O projeto elaborado no pré-evento deve conter: a justificativa do evento, 

idealizações dos objetivos e metas, proposta preliminar da programação, definição 

do público-alvo, formas de financiar o evento, plano de marketing, check-list, 

orçamento, cronograma e definição das equipes de trabalho. É no pré-evento que 

começa toda a administração, o controle de tudo que irá acontecer, esta etapa só 

tem fim quando inicia a montagem do evento.   

                                            
14 Uma apresentação ou levantamento de informações ou instruções [...]estratégicas que guiam uma 
ação. (MENDONÇA, 2014, p. 48) 
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Nesse sentido, Watt (2004, p. 25) afirma que ñ[...] tendo estabelecido a razão 

de ser do evento como um todo, será necessário desmembrá-la em passos mais 

administráveis, com uma possibilidade maior de avaliar a realização, ou seja, os 

objetivosò. Estes nascem ou s«o criados a partir de uma ideia, de um conceito pelo 

qual se deseja alcançar com o evento. Assim, após a ideia é necessário compartilhar 

entre todos os envolvidos para que possa haver sua compreensão, implantação e 

busca por resultados.  

Ainda no entendimento de Watt (2004), os objetivos precisam ser ñSMARTò, 

em português, inteligentes, conforme está descrito a seguir: 

 
Específicos do evento em questão (Specific); Mensuráveis, em termos 
estatísticos (Measurable); Acordados, ou viáveis, para todos os envolvidos 
(Agreed ou Achievable); Realistas, ou relevantes, em relação aos recursos 
disponíveis (Realistic ou Relevant); Bem programadas em relação ao 
cronograma do evento (Timed). (WATT, 2004, p. 25) 

 
Por meio destes itens é possível definir um objetivo geral e os objetivos específicos, 

quantitativos e qualitativos, com a finalidade de criar um projeto organizado, junto 

com um plano de marketing para a promoção do evento. Para Meirelles (1999, p. 73) 

o objetivo ñ[...] é o que se pretende alcançar com o evento, seja ele institucional ou 

promocional. São fatores essenciais para criar, estabelecer, firmar, manter e divulgar 

o conceito e a imagem de uma organiza­«o, pessoa ou produtoò. 

A partir da delimitação dos objetivos Dias (2005, p. 176) menciona que a 

ñadministra­«o de marketing passa a se ocupar, então, da adequação dos aspectos 

organizacionais ligados ao público-alvo, segundo o direcionamento estratégico 

adotadoò Ou seja, os esfor­os s«o orientados pelo conjunto de estrat®gias 

direcionadas para atingir o público-alvo conforme os objetivos traçados pela 

organização. 

De acordo com Britto e Fontes (2002, p. 193), ñ[...] para que todas as fases do 

evento possam ser executadas e acompanhadas, é necessário se estabelecer dois 

cronogramas: o de atividades e o econômico-financeiroò, importantes para viabilizar 

a execução e acompanhamento de todas as fases do evento. Geralmente os 

cronogramas são utilizados na forma de check-list, sendo este ñ[...] uma relação de 

providencias, tarefas ou necessidades do eventoò (MATIAS, 2014, p. 16). Neles se 

estabelecem prazos, de início, meio e fim de cada fase, bem como, todos os 

envolvidos ou responsáveis por cada atividade. 
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Uma atividade fundamental da etapa administração ou pré-evento é a 

divulgação, já que é por meio dela que ocorre a atração do público potencial. Este 

público é definido a partir do estudo de viabilidade ou feito os questionamentos de 

Watt (2004) apresentados na página 88.  

Deste modo, o público-alvo é então definido como um conjunto de 

participantes determinado a partir de um perfil de consumo e comportamento 

escolhido pela organização. Watt (2004) agurmenta que o público-alvo não é apenas 

os interessados  diretamente no evento, mas também todos os envolvidos indiretos, 

sendo eles possíveis apoiadores e patrocinadores, políticos, autoridades locais e 

ONGôs interessadas na temática, bem como o setor comercial que pode ser 

beneficiado pela realização do evento como empreendimentos de hospedagens, 

alimentos e bebidas, transportes e outros, membros da própria organização, 

prestadores de serviços, e a mídia que é capaz de propagar ainda mais a promoção 

do evento por outros meios, como telejornais. 

Zanella (2008, p. 33) também compreende mercado-alvo de eventos de forma 

abrangente, como se observa a seguir:  

 
Empresas e pessoas, principalmente as que atuam como consumidoras e 
decidem sobre produtos e serviços em áreas específicas e com 
características definidas (clientes atuais e potenciais, empresários, 
fornecedores, estudantes, público em geral etc.)  
 

O quê, para realizá-lo é imprescindível dominar totalmente as características do 

segmento escolhido, pois conhecendo seu cliente, é possível criar um produto 

singular, desenvolvido por meio de um composto de marketing específico, capaz de 

fazer com que o cliente consuma o produto, e mesmo, consiga diferenciá-lo dos 

concorrentes, pois este irá atender às suas particularidades e anseios.  

Segundo Mendonça (2014), é nesta etapa, inclusive, que são definidas as 

ações de marketing a serem aplicadas no evento. Uma maneira comum de 

descrever as ações de marketing a serem praticadas pelo planejamento de um 

evento é por meio da utilização do composto de marketing que compõe os 4Ps 

(produto, preço, praça e promoção). É definido então pelo produto (evento), preço, a 

praça (distribuição) e quais as ferramentas de promoção serão utilizadas no evento 

(produto).  

Desta maneira, por produto entende-se qualquer coisa capaz de satisfazer um 

desejo ou uma necessidade, que não necessariamente seja um objeto físico, 
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podendo ser um serviço, um evento, uma ideia entre outros. Neste caso, tratando-se 

do produto evento este pode ser um evento técnico-científico (congresso, simpósio, 

mesa redonda, semana, seminário, etc.). Assim qualquer coisa apropriada para 

satisfazer determinado público pode ser considerada um produto.  

O preço constitui-se como ñ[...]tudo aquilo que realmente custa ao homem que 

deseja adquiri-lo, é o esforço e o trabalho de adquiri-loò (GIL, 2000, p. 61). Ou seja, o 

preço é definido por meio de uma combinação de esforços entre a criação de um 

produto, juntamente com a capacidade de compra daquele que o consome. 

Dependendo da tipologia do evento o preço ou o custo deste para o participante, 

dever§ ser ñdistinguido entre o custo total para quem organizar§ o evento e o pre­o 

que caber§ aos participantes do eventoò (GIL, 2000, p. 62). Ou seja, para estipular a   

taxa de inscrição de participação do evento deve-se levar em consideração o custo 

total do evento.  

A praça é definida como um canal de distribuição capaz de tornar um 

produto/serviço disponível para o mercado consumidor. Esses canais de distribuição 

são os meios disponíveis pelo organizador do evento apropriados para apresentar, 

tornar conhecido e motivar na decisão de compra do público-alvo.  

O canal mais importante é o desenvolvido pela própria entidade promotora do 

evento, onde serão desenvolvidas as ações de marketing, que poderão ser por meio 

dos canais de comunicação, canais de venda e canais de relacionamentos. Em 

suma, o canal de distribuição é a forma ou local, por meio da qual o organizador do 

evento distribui o produto (evento) ao consumidor ou usuário final. 

A ferramenta promoção define-se como sendo o conjunto de ações que visam 

divulgar o produto junto ao público de interesse. Compreende assim, a elaboração 

das mensagens mais adequadas para persuadir os vários e diferentes mercados por 

meio das técnicas de propaganda, promoção de vendas, relações públicas, 

marketing direto e vendas pessoais.  

Estratégias de comunicação consiste na definição e adequação dos meios e 

mensagens a serem utilizados, na busca de informar, sensibilizar e motivar o 

público-alvo. 

Os principais meios de comunicação são: jornais, revistas e tevê ï mídia 

escrita e eletrônica ï comunicação de massa (porém, cuidadosa); meios eletrônicos 

e internet; cartazes informativos motivacionais ï mais usados em divulgação de 
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eventos científicos, como congressos ou seminários e mala direta ï informa e motiva 

diretamente o público de interesse já identificado (BRITTO; FONTES, 2002, p. 36-

37). 

É importante ressaltar que a gestão atua como ferramenta indispensável 

dentro do planejamento. O gestor é responsável por intermediar pessoas e 

determinar processos para tornar a gestão do evento mais eficaz. As principais 

habilidades do gerenciamento referem-se: a tomada de decisão; construção de 

equipes; a delegação; a liderança; a avaliação e treinamento pessoal; e o 

gerenciamento de crises e soluções de problemas (WATT, 2004). 

A fase seguinte é conhecida como trans-evento ou durante o evento, e 

consiste na organização do local para receber a montagem das instalações 

temporárias para o evento, onde são aplicadas as atividades prevista nas etapas 

anteriores. É a etapa mais intensa, que requer maior supervisão, pois é preciso 

verificar de perto se cada detalhe está sendo executado de maneira eficaz para o 

bom funcionamento do evento. Itens como montagem, credenciamento de 

participantes, programação e desmontagem fazem parte deste momento da 

administração.  

Por último, tem-se a etapa denominada pós-evento. Tão importante quanto as 

etapas anteriores, após a conclusão do evento, compreender e comparar se sua 

execução ocorreu conforme estabelecido no planejamento para identificar possíveis 

desvios decorrentes (MATIAS, 2014). É na fase de avaliação que são destacados os 

possíveis erros cometidos durante a implementação do evento. Geralmente esta 

avaliação é após o encerramento do evento, em reuniões com toda a equipe 

envolvida. 

Para Meireles (1999), a avaliação é a soma de todas as fases do projeto ï 

concepção, pré-evento e trans-evento ï na qual os objetivos, os públicos e os 

resultados são avaliados qualitativamente, para identificar as falhas cometidas e 

corrigi-las posteriormente. Serão levados em consideração também a avaliação que 

o participante teve do evento, que pode ser feita através de pesquisa de opinião 

junto ao público. É onde ocorre o feedback das informações e ações desenvolvidas 

pelos organizadores do evento. 

Desta maneira configura-se a administração de um evento técnico-científico, a 

qual exige planejamento eficiente para que ocorra poucas ou nenhuma falha, e se 
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houver que seja solucionada de maneira rápida e eficaz, sem prejudicar as demais 

fases. A administração é sistêmica, pois uma etapa depende do sucesso da outra, 

para que o resultado final seja positivo. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



94 
 

 
 

6 METODOLOGIA 

Essa investigação tem por objetivo geral analisar qual o papel da comunicação 

de marketing na administração de eventos técnico-científicos, e como objetivos 

específicos, definir o perfil dos participantes de eventos técnico-científicos, 

realizados por alunos e professores da UFPA, apontar a relevância desses eventos 

para o turismo em Belém-PA e identificar as ferramentas da comunicação mais 

utilizadas nessa tipologia de eventos.  

Parte-se do pressuposto que ña Comunicação de Marketing desenvolve papel 

fundamental na administração de eventos técnico-científicos, especificamente para 

alcançar o público-alvo, definido pelo idealizador do evento acadêmicoò.  

A administração de marketing é uma função do marketing, sendo entendida como 

um processo que atua na condução de ações estratégicas que possibilitam relações 

de troca entre um consumidor e uma organização. Para Dias (2010, p. 51) a 

Administração de Marketing ñ[...] atua por meio de um planejamento, organização, 

liderança (direção e coordenação) e controle sobre atividades específicas de 

Marketingò. Ou seja, ® por meio da Administra­«o de Marketing que a organização 

coleta as informações e recursos necessários para o desenvolvimento de 

estratégias, junto ao seu público-alvo, este considerado o foco das ações da 

empresa.  

Devido esta função o Marketing se faz necessário também nos eventos, pois um 

dos objetivos primordiais para o sucesso de um evento é alcançar seu público-alvo 

(patrocinadores, apoiadores, políticos, espectadores, mídia e outros). Com as 

ferramentas certas para promovê-lo e uma equipe treinada e qualificada há boas 

chances de atingir as metas, os objetivos pré-definidos e ainda atrair futuras viagens 

para a cidade sede do evento, despertando interesse do participante-turista para 

retornar em outro momento. Constatando assim consequências positivas para o 

turismo local a partir da realização de eventos. 

A relação da Administração de Marketing com o Planejamento e Gestão de 

Eventos, e sua importância para o Turismo, estabelece áreas de estudos distintas, 

porém complementares, o que configura uma pesquisa interdisciplinar. Farias Filho e 

Arruda Filho (2013 p.61) afirmam que ñA intera­«o das partes ou elementos de uma 

disciplina acadêmica é que une as ciências. Esse elo é basicamente uma teoria ou o 

embasamento teórico-metodol·gico da pesquisaò.  
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Tudo o que conhecemos hoje como ciência partiu de uma inquietação, da busca 

pela resposta de um problema, e esta ação de procurar pela resposta é a pesquisa. 

Segundo Gerhardt e Silveira (2009) uma pesquisa se inicia a partir de uma pergunta 

para a qual busca-se resposta. Para Minayo (1994, p. 17) é: 

 
[....] a atividade básica da ciência na sua indagação e construção da 
realidade. É a pesquisa que alimenta a atividade de ensino e atualiza frente 
a realidade do mundo. Portanto, embora seja uma prática teórica, a 
pesquisa vincula pensamento e ação. 

 

Farias Filho e Arruda Filho (2013, p. 8) afirmam que:  

 
Sem uma questão não haverá pesquisa, porque sem ela não há ao que 
responder, e uma pesquisa é basicamente o esforço sistemático de 
encontrar uma explicação (coerente e convincente), mesmo que parcial, 
para uma situação existente, uma pergunta real ou imaginária que precisa 
resposta. 

 
Surgiu assim a indagação, que se resume em: qual a contribuição da comunicação 

de marketing na administração de eventos técnico-científicos?  

Dessa forma, toda pesquisa precisa de um método. Ele é o caminho 

escolhido para realizar uma pesquisa, a qual valida sua cientificidade. Para Dencker 

(1998, p 23) ño m®todo cientifico ® um conjunto de regras ou crit®rios que servem de 

referência no processo de busca da explicação ou da elaboração de previsões em 

rela­«o a quest»es ou problemas espec²ficosò. Nesta pesquisa optou-se pelo 

método de triangulação. De acordo com Veal (2011, p. 159)                      

 
envolve o uso de mais de uma técnica em um único estudo, a fim de obter 
uma compreensão mais ampla ou completa dos assuntos examinados. Os 
métodos usados são, frequentemente, complementares, de forma que os 
pontos fracos de uma abordagem são complementados pelos pontos fortes 
da outra.  

 
Segundo Lakatos (2007), o método da triangulação se beneficia de informação de 

fontes diversas, dados quantitativos e qualitativos, dados levantados por diferentes 

pesquisadores com várias pessoas entrevistadas e teorias positivistas e construtivas 

ou outras.  

As técnicas de coleta de dados desta pesquisa foram o levantamento 

bibliográfico, documental, e a pesquisa de campo do tipo exploratória. Está explorou 

informações qualitativas e quantitativas, respectivamente, em entrevistas aos 

organizadores dos eventos escolhidos e formulários para os participantes dos 

mesmos. Nesse contexto, 
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A pesquisa bibliográfica é feita a partir do levantamento de referências 
teóricas já analisadas, e publicadas por meios escritos e eletrônicos, como 
livros, artigos científicos, páginas de web sites. Qualquer trabalho científico 
inicia-se com uma pesquisa bibliográfica, que permite ao pesquisador 
conhecer o que já se estudou sobre o assunto (FONSECA, 2002, p 31-32). 

 
A pesquisa científica exige disciplina, técnicas adequadas e fontes confiáveis para 

que os objetivos estabelecidos sejam alcançados de forma coerente.  

Na realização desta investigação, foi feito uma revisão bibliográfica para 

fundamentação teórica do trabalho e identificação do conhecimento referente ao 

tema. Foi necessária a busca por materiais considerando as seguintes categorias de 

análise: Administração de Marketing, Planejamento de Eventos e Turismo de 

Eventos. A pesquisa documental restringiu-se aos documentos oficiais e 

particulares, como as pesquisas estatísticas dos setores de Eventos e Turismo, e 

recorreu  

 
a fontes mais diversificadas e dispersas, sem tratamento analítico, tais 
como: tabelas estatísticas, jornais, revistas, relatórios, documentos oficiais, 
cartas, filmes, fotografias, pinturas, tapeçarias, relatórios de empresas, 
vídeos de programas de televisão, etc. (FONSECA, 2002, p. 32). 

 

A pesquisa de campo configurou-se como exploratória, pois buscou compreender 

como a Comunicação de Marketing possui relevância na administração de eventos 

acadêmicos. A Figura 10 apresenta a síntese da metodologia aplicada nesta 

investigação. 

 

Figura 10 ï Síntese da metodologia 

 

Fonte: Elaboração própria. 
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 O processo de escolha dos eventos que foram pesquisados iniciou no 

levantamento dos principais eventos realizados no período de 15 de setembro à 15 

outubro (segundo semestre) de 2015, disponíveis nas agendas eletrônicas do Portal 

da UFPA (www.portal.ufpa.br) e o do Centro de Eventos Benedito Nunes15 

(cebn.ufpa.br).  

Listou-se 17 eventos. Destes, 09 não foram considerados por se tratarem de 

eventos sociais como solenidades de outorga de grau e lançamentos de livros, não 

caracterizando assim, o objeto desta pesquisa. E 08 eventos versavam sobre temas 

técnico-científicos, entre congresso, seminário, simpósios, palestras e semanas. 

Após a análise da lista com os principais eventos técnico-científicos fez-se uma 

triagem e selecionou-se três eventos com base nos seguintes critérios de 

classificação, segundo Matias (2010), Martin (2008) e Britto (2002): tipologias de 

eventos acadêmicos (ver quadro 9) e número de edição diferentes, e área distintas, 

a partir das informações descriminadas nos sites.  

É importante ressaltar que ao contatar os alunos da Faculdade de 

Comunicação da UFPA, responsáveis pela organização de um dos eventos 

escolhidos, foi negada a colaboração na pesquisa, alegando que seria desagradável 

para o participante do evento, tendo em vista o pré-conceito que ñnormalmente as 

pessoas evitam responder question§rios e afinsò16 (informação verbal).  Devido ao 

ocorrido, optou-se por substituir por outro evento seguindo os mesmos critérios 

elencados anteriormente. Por fim, foram selecionado o IX Congresso Brasileiro de 

Agroecologia; a IV Semana Acadêmica da Faculdade de Computação; e o I 

Simpósio de Ciências Forenses, pela facilidade do primeiro contato com a 

organização, disponibilidade de tempo e acesso. 

                                            
15 O Centro de Eventos Benedito Nunes (CEBN) está localizado no campus Guamá da UFPA, em um 

ambiente natural privilegiado e de singular beleza cênica. Com uma infraestrutura particular, reforça a 
presença do Estado do Pará em oportunidades globais, na conquista de novos mercados voltados 
para o turismo de negócios e eventos. O Auditório possui uma arquitetura funcionalista, em formato 
de concha comportando 930 cadeiras fixas, 38 poltronas móveis e 08 espaços para cadeirantes. Este 
espaço é também um teatro com um palco de 130m², projetos de acústica e iluminação realizados 
pelos arquitetos Lígia Niemayer e Jerônimo Moraes, ambos cariocas e especialistas em projetos para 
teatros. No auditório, salas de apoio, camarins e sala vip a iluminação é artificial. Possui três cabines 
para tradução simultânea de até três idiomas, em sistema RF/VHF, com modulação em FM. Dispõe 
de um projetor multimídia de 19.200 ANSI/Lummens e uma tela para projeções medindo 9 x 4,8 m. 
Há também duas salas multiuso com capacidade de até 49 participantes cada, para eventos de 
menor porte, como cursos, workshop e outros. 

 
16 Informação fornecida através de uma página do evento na internet no dia 02 de outubro de 2015 
por um dos organizadores. 
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A entrevista semiestruturada, com perguntas abertas e fechadas, foi a técnica 

selecionada para coletar informações das comissões organizadoras para identificar 

de maneira geral a funcionalidade da administração geral dos três eventos técnico-

científicos, com ênfase para a aplicabilidade das ferramentas de comunicação de 

marketing desenvolvidas para divulgação e consumo do evento, acumulandando 

assim dados qualitativos.  

Segundo Minayo (1994, p. 21), ña pesquisa qualitativa responde a questões 

muito particularesò. Ela se preocupa, nas ciências sociais, com um nível de realidade 

que não pode ser quantificado.  

Através das entrevistas foi possível identificar por meio da análise do discurso 

as reais intensões projetadas durante a realização dos eventos para alcançar o 

público estimado. Segundo Silva (2005, p. 17) a análise do discurso consiste em: 

 
Apreender como a ideologia se materializa no discurso e como o discurso 
se materializa na língua, de modo a entender como o sujeito, atravessado 
pela ideologia de seu tempo, de seu lugar social, lança mão da língua para 
significar(-se).  

 

Além do discurso propriamente dito, a linguagem verbal, a linguagem não-verbal 

também é um elemento que influencia na análise de tudo o que é externado durante 

a comunicação entre o emissor e o receptor.  

Foram realizadas três entrevistas semiestruturadas, com base em um roteiro 

previamente desenvolvido a partir da revisão da literatura, da observação e análise 

de documentos e arquivos (ver apêndice A). Elas foram aplicadas junto aos 

responsáveis envolvidos nas decisões de comunicação de marketing dos eventos 

pesquisados. 

Após a realização das entrevistas, os dados foram transcritos e a seguir 

analisados segundo o método de análise de conteúdo (BARDIN, 2009). De acordo 

com Bardin (2009, p. 33), a análise de conteúdo caracteriza-se como ò[...] um 

conjunto de t®cnicas de an§lise das comunica­»esò. Esse m®todo utiliza 

procedimentos sistemáticos e objetivos de descrição do conteúdo das mensagens, 

ou seja, o interesse não está apenas na descrição dos conteúdos, mas sim no que 

estes podem significar após serem tratados. 

O Quadro 17 indica os dados referenciais das entrevistas conduzidas junto 

aos responsáveis pela comunicação dos três eventos. Os acontecimentos foram 

denominados: Evento 1, Evento 2 e Evento 3. Dessa forma o quadro está 
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organizado segundo a ordem cronológica de realização das entrevistas. São 

revelados a função de cada responsável pela comunicação, a tipologia e tema do 

evento, o dia da entrevista e o tempo de duração da entrevista. Vale ressaltar que 

todas as entrevistas aconteceram pessoalmente. Não existia um tempo estipulado 

para a entrevista, elas ocorriam de acordo com a descrição com que as perguntas 

eram respondidas.  

 
Quadro 17 - Dados referenciais das entrevistas 

Entrevista Evento Função Data Tempo 

E1 

IX Congresso 
Brasileiro de 
Agroecologia 
ñDiversidade e 
soberania na 
construção do 
bem viverò/ 
Evento 1 

Membro da Comissão de 
Comunicação/ Estudante 
de Geografia da UFPA 

01/10/2015 00:25:13 

E2 

IV Semana 
Acadêmica da 
Faculdade de 
Ciências da 
Computação/ 
Evento 2 

Membros da Comissão 
Organizadora/ 
Integrantes do Centros 
Acadêmicos de Ciências 
da Computação e 
Sistemas de informação 
da UFPA 06/10/2015 00:09:49 

E3 

I Seminário de 
Ciências 
Forenses/ 
Evento 3 

Membro da Comissão 
Organizadora/ Estudante 
de Farmácia da UFPA 

09/10/2015 00:18:34 

Fonte: PESQUISA DE CAMPO, 2015  

 

Segundo Bardin (2009), o primeiro passo da análise dos dados é pré-análise 

que consiste na preparação do material levantado por meio da transcrição das 

entrevistas. As quais foram consideradas as questões chaves, conforme os objetivos 

desta investigação. 

Os trechos considerados na etapa de preparação foram categorizados 

segundo os temas que orientaram a fundamentação teórica da pesquisa e conforme 

anteriormente aos objetivos desta. Classificados em quatro categorias: 

Características dos eventos a partir da percepção dos responsáveis pela 

comunicação; principais decisões de comunicação de marketing; canais de 

distribuição; instrumentos utilizados para implementação, controle e avaliação dos 

eventos. 
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Após a classificação das categorias, a fase seguinte foi a sistematização das 

informações coletadas que permitiu que a etapa de tratamento dos resultados, as 

deduções e interpretações das informações coletadas fosse realizadas. 

 Após as entrevistas com as comissões organizadoras, após ter sido ouvido 

01 representante de cada evento, foi possível identificar a estimativa de participantes 

e o público alcançado (população), a partir deste número aplicaram-se formulários 

(ver apêndice B) junto à 10% (amostra17) do público de cada evento. De uma forma 

não-probabilística o público participante dos eventos foi estimulado a responder itens 

sobre o seu perfil socioeconômico (objetivo específico I), hábitos de viagem à 

eventos técnico-científicos (objetivo específico II) e a percepção sobre a divulgação 

dos eventos (objetivo específico III), desta maneira obteve-se conteúdo para a 

análise quantitativa. 

É importante destacar que o IX Congresso Brasileiro de Agroecologia estimou 

3.000 participantes e aplicou-se os formulários com 300 pessoas (10% do público 

estimado de cada evento pesquisado). A IV Semana Acadêmica da Faculdade de 

Computação projetou o evento para 150 pessoas e aplicou-se formulários com 15 

participantes do evento. O I Simpósio de Ciências Forenses estipulou o evento para 

200 pessoas, logo, aplicou-se os formulários com 20 participantes. Os três eventos 

alcançaram seu público estimado e todos os formulários da pesquisa foram 

respondidos. 

Além da coleta de dados secundários e primários, observou-se como folders, 

cartazes e demais peças de comunicação foram desenvolvidas para alcançar os 

participantes, sendo que tais peças foram obtidas junto aos responsáveis pela 

comunicação. A partir deste aparato conjugou-se as informações para análise 

qualitativa do papel da Comunicação de Marketing nos Eventos técnico-científicos 

provenientes da UFPA. 

Conforme Minayo (1994, p. 25-26), o ciclo de uma pesquisa consiste em: 

 
A pesquisa é um labor artesanal, que se não prescinde da criatividade, se 
realiza fundamentalmente por uma linguagem fundada em conceitos, 
proposições, métodos e técnicas, linguagem esta que se constrói com um 
ritmo próprio e particular. A esse ritmo denominamos ciclo da pesquisa, ou 
seja, um processo de trabalho em espiral que começa com um problema ou 

                                            
17 Amostra é uma parcela conveniente selecionada do universo (população), um subconjunto. [...] 
consiste em obter um juízo sobre o total (universo), mediante a compialação e exame de apenas uma 
parte, a amostra, selecionada por procedimentos científicos (OLIVEIRA, 2008, p.82). 
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uma pergunta e termina com um produto provisório capaz de dar origem a 
novas interrogações. 

 

Assim, a ciência é processo inacabado, pois com novas descobertas aparecerão 

novos problemas e este é um ciclo constante, principalmente nas ciências que 

estudam o homem que está em contínuo desenvolvimento.  

Conforme Dencker (2008, p. 286), 

 
A pesquisa é a ferramenta que permitirá o diálogo, a comunicação com a 
realidade, a base necessária de conhecimento sobre a qual se 
fundamentarão as ações. É importante que a pesquisa atue no sentido de 
gerar alternativas que permitam a criação de soluções adequadas a 
contextos específicos (DENCKER, 2008, pg 286). 

 

Logo, a partir dos resultados e discussões levantados com esta pesquisa pretende-

se oferecer opções que maximizem os efeitos positivos desta atividade ou soluções 

para que as mesmas sejam tratadas com relevância.  
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7 RESULTADOS E DISCUSSÕES 

Os eventos escolhidos como objeto de estudo desta investigação foram: IX 

Congresso Brasileiro de Agroecologia; a IV Semana Acadêmica da Faculdade de 

Computação; e o I Simpósio de Ciências Forenses, que aconteceram no período de 

28 de setembro à 9 de outubro de 2015, os quais foram realizados no Hangar-

Centro de Convenções e Feiras da Amazônia, no Instituto de Ciências Exatas e 

Naturais ï (ICEN) UFPA, e no Instituto de Ciências da Saúde ï (ICS) UFPA. 

Os eventos pesquisados foram organizados, por meio de uma ficha 

referencial apresentada nos Quadros 18, 19 e 20 para visualizar metodologicamente 

as características de cada evento, a partir dos seguintes aspectos, sub-tipologia, 

tema, data e local, realização, promoção, abrangência, número de estimado de 

participantes e o público-alvo. 

O IX Congresso Brasileiro de Agroecologia ï CBA demonstrado no quadro 10, 

é um evento consolidado, pois é realizado desde o ano de 2003 e tem a intenção de 

ser um campo para debates acerca da agroecologia como ciência, não somente por 

acadêmicos e pesquisadores, mas também incentiva a participação de comunidades 

agrícolas e extrativistas, camponeses e pessoas que tem interesse em acrescentar 

as discussões a respeito da temática.  Os responsáveis pela realização do evento 

foram o Núcleo de Ciências Agrárias da Universidade Federal do Pará, em parceria 

com a Empresa de Assistência Técnica e Extensão Rural (EMATER-PA), Instituto 

Federal do Pará - IFPA, Empresa Brasileira de Pesquisa Agropecuária (EMBRAPA-

PA), Universidade Federal Rural da Amazônia (UFRA) e Museu Paraense Emílio 

Goeldi (MPEG). 

  

Quadro 18 - Identificação do Evento 1 

IDENTIFICAÇÃO DO EVENTO 

SUBTIPOLOGIA DO EVENTO Congresso 

TEMA ñDiversidade e soberania na constru­«o do bem viverò 

DATA E LOCAL 
28/09 à 01/10/2015 ï Hangar Centro de Convenções e Feiras 
da Amazônia. 

REALIZAÇÃO 
 
 

Universidade Federal do Pará - UFPA; Empresa de Assistência 
Técnica e Extensão Rural do Pará- EMATER; Instituto Federal 
de Educação, Ciência e Tecnologia do Pará - IFPA; Empresa 
Brasileira de Pesquisa Agropecuária - EMBRAPA; Universidade 
Federal Rural da Amazônia - UFRA; Museu Paraense Emilio 
Goeldi - MEG. 
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PROMOÇÃO Associação Brasileira de Agroecologia ï ABA 

ABRANGÊNCIA DO EVENTO Nacional 

NÚMERO ESTIMADO DE 
PARTICIPANTES 

3.000 Pessoas 

PÚBLICO-ALVO 

Representado no meio institucional por órgãos públicos oficiais 
de pesquisa, ensino, extensão e organizações-não-
governamentais. No meio empresarial, é constituído por 
empresas de agricultura e produção pecuária. Os profissionais 
são, em sua maioria, vinculados ao meio universitário, 
participando também alunos dos cursos de graduação e pós-
graduação, produtores que utilizam técnicas agropecuárias e 
representação de movimentos sociais. 

Fonte: PESQUISA DE CAMPO, 2015. 

 

O segundo evento investigado apresentado no Quadro 19, foi a Semana 

Acadêmica da Faculdade de Ciência da Computação, um evento local que está na 

4ª edição, porém não acontecia há dois anos. O evento foi realizado por iniciativa 

dos alunos que compõem os Centros Acadêmicos das faculdades de Computação e 

Sistema de Informação da UFPA. 

A tipologia ñSemana Acad°micaò ® muito frequente nos institutos e/ou 

faculdades da UFPA, pois visa, geralmente, orientar os discentes sobre pesquisas 

recentes, mercado de trabalho, projetos e programas de extensão e iniciação 

científica, dentre outros.   

Quadro 19 - Identificação do evento 2 

IDENTIFICAÇÃO DO EVENTO 

SUBTIPOLOGIA DO EVENTO Semana 

TEMA 
IV Semana Acadêmica da Faculdade de Computação 
2015 

DATA E LOCAL 
05 e 09 de Outubro de 2015/ Instituto de Ciências Exatas 
e Naturais 

REALIZAÇÃO 
Centro Acadêmico de Computação e Centro Acadêmico 
de Sistema de Informação 

PROMOÇÃO 
Universidade Federal do Pará ï UFPA; Faculdade de 
Computação ï FACOMP 

ABRANGÊNCIA DO EVENTO Municipal 

NÚMERO ESTIMADO DE 
PARTICIPANTES 

150 Pessoas 

PÚBLICO-ALVO 
Estudantes de Ciências da Computação e Sistemas de 
Informação. 

Fonte: PESQUISA DE CAMPO, 2015. 
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O terceiro e último evento escolhido para ser analisado foi o I Simpósio de 

Ciências Forenses, apresentado no Quadro 20. Um evento realizado por discentes 

da faculdade de farmácia da UFPA que projetam a interação do saber científico e a 

comunidade acadêmica. Diferente dos eventos anteriores mencionados, esta foi a 

primeira edição realizada, motivo pelo qual este evento foi escolhido para ser 

investigado.  

  
Quadro 20 - Identificação do evento 3 

IDENTIFICAÇÃO DO EVENTO 

SUBTIPOLOGIA DO EVENTO Simpósio 

TEMA I Simpósio de Ciências Forenses 

DATA E LOCAL 
08 e 09/10/2015 / Auditório Silveira Netto, do Instituto de 
Ciências da Saúde (ICS) 

REALIZAÇÃO Estudantes do Curso de Farmácia 

PROMOÇÃO Universidade Federal do Pará ï UFPA 

ABRANGÊNCIA DO EVENTO Estadual 

NÚMERO ESTIMADO DE 
PARTICIPANTES 

200 Pessoas 

PÚBLICO-ALVO Alunos de Farmácia, Odontologia, Medicina e áreas afins. 

Fonte: PESQUISA DE CAMPO, 2015. 

 

As diferentes sub-tipologias foram escolhidas por envolver várias formas de 

identificação dos eventos técnico-científicos, ou melhor, por representarem as 

diversas nomenclaturas de eventos técnico-científicos, ocasionando certa 

abrangência para a investigação.    

O formulário de pesquisa, aplicado no período de 28 de Setembro a 09 de 

Outubro de 2015, foi organizado em três partes, a saber: 1) perfil do entrevistado, 

representado pelas seguintes questões: local onde reside, idade, sexo, estado civil, 

escolaridade, ocupação e renda mensal; 2) hábitos de viagem, tais como: frequência 

de viagens realizadas para participação em eventos técnico-científico, em escala 

nacional e internacional; participação em atividades de lazer durante essas viagens, 

além das perguntas anteriores, desta parte, constavam também questões 

específicas para os turistas, são elas: organização da viagem, onde ficou 
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hospedado, qual meio de transporte utilizado, dentre outras. Está parte objetiva-se 

identificar a importância dos eventos técnico-científicos para o turismo.  

Enfim, a última parte corresponde ao levantamento sobre os eventos em 

análise, objetivam fazer tanto a identificação das ações de comunicação de 

marketing que fora utilizada para alcance do público-alvo, quanto identificar a 

percepção dos entrevistados sobre as estratégias de comunicação de markeing 

desenvolvidas pelos eventos, por meio das seguintes perguntas: Como você ficou 

sabendo do evento, Como você fez sua inscrição, Houve alguma promoção para 

Venda de Inscrições, se houve qual você participou. 

 

7.1 Evento 1: IX Congresso Brasileiro de Agroecologia  

Belém sediou o IX Congresso Brasileiro de Agroecologia - IX CBA, um dos 

principais eventos na área da agroecologia. O Núcleo de Ciências Agrárias da 

Universidade Federal do Pará, juntamente com demais parceiros, foi a realizadora 

do evento. O IX CBA aconteceu no Hangar ï Centro de Convenções e Feiras da 

Amaz¹nia, do per²odo de 28/09 a 01/10 de 2015 e teve como t²tulo ñDiversidade e 

Soberania na Constru­«o do Bem Viverò.  

O IX CBA também é o único evento, entre os escolhidos, que apresenta a 

classifica­«o ñNacionalò. O n¼mero estimado pela organiza­«o do evento foi de 

3.000 participantes, no entanto após observações de campo, constatou-se que o 

número excedeu em 23,34% do que foi estimado, alcançando 3.700 participantes. 

Referente à abrangência, ele é definido como um evento de grande porte devido sua 

grandiosa dimensão, sem adicionar nesta contagem os colaboradores diretos e 

indiretos, como equipe de trabalho e de apoio.  

A tabela 1- Refere-se à procedência, sendo que 76,7 % dos respondentes 

pertenciam a região Norte, 11,7% da região Nordeste, 4,7 % da região Centro-

Oeste, 3,7% da região Sudeste, seguido da região Sul com 3,3% dos entrevistados. 

A predominância de participantes da região Norte se justifica pelo evento ter sido 

realizado no estado do Pará, o que favorece o deslocamento de pessoas da própria 

região. 
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Tabela 1 - Porcentagem de participantes do Evento 1. 

 
NÚMERO FREQUÊNCIA % 

Região Norte. Que Estado? 230 76,7 

Estado do Pará 227 75,7 

Capital do Pará 147 64,8 

Interior do Pará 80 35,2 

Estado do Amazonas 3 1 

Região Nordeste. Que Estado? 35 11,7 

Estado do Pernambuco 9 3 

Capital do Pernambuco 4 44,4 

Interior d Pernambuco 5 55,6 

Estado do Maranhão 8 2,7 

Interior do Maranhão 8 100 

Estado da Bahia 8 2,7 

Capital da Bahia 4 50 

Interior da Bahia 4 50 

Estado do Rio Grande do Norte 5 1,7 

Capital do Rio Grande do Norte 5 100 

Estado do Ceará 2 0,7 

Interior do Ceará 2 100 

Estado da Paraíba 2 0,7 

Interior da Paraíba 2 100 

Estado de Sergipe 1 0,3 

Interior de Sergipe 1 100 

Região Centro Oeste. Que 
Estado? 

14 4,7 

Estado do Goiás 7 2,3 

Capital de Goiás 6 85,7 

Interior de Goiás 1 14,3 

Distrito Federal 7 2,3 

Capita do Brasil 7 100 

Região do Sudeste. Que 
Estado? 

11 3,7 

Estado de Minas Gerais 10 3,3 

Interior de Minas Gerais 10 100 

Estado do Rio de Janeiro 1 0,3 

Interior do Rio de Janeiro 1 100 

Região Sul. Que Estado? 10 3,3 

Estado do Rio Grande do Sul 6 2 

Interior do Rio Grande do Sul 6 100 

Estado do Paraná 4 1,3 

Capital do Paraná 4 100 

TOTAL 300 100 

Fonte: PESQUISA DE CAMPO, 2015 
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Verifica-se na Tabela 2 - Faixa Etária dos participantes do Evento 1 - IX CBA, que o percentual 

mais expressivo foi na faixa etária de 15 a 25 anos (44%), seguido pelas faixas de 26 a 36 (29%), 37- 

47 (19%), 48 anos ou mais (5,33%) e 3% dos entrevistados não responderam à esse 

questionamento. 

 
Tabela 2 - Faixa Etária dos participantes do Evento 1 

 NÚMERO FREQUÊNCIA % 

15 -25 131 43,67 

26 ï 36 87 29 

37 ï 47 57 19 

48 OU MAIS 16 5,33 

NÃO RESPONDEU 9 3 

TOTAL 300 100 
                           Fonte: PESQUISA DE CAMPO, 2015. 

 
Já a Tabela 3 - Sexo dos Participantes do Evento 1 - IX CBA, aponta que a 

pesar da pouca diferença, as mulheres são maioria dentre os congressistas. Sendo 

59,67% entrevistados do sexo feminino, enquanto 40,33% do sexo masculino. 

 

Tabela 3 - Sexo dos Participantes do Evento 1 

 NÚMERO FREQUÊNCIA % 

FEMININO 179 59,67 
MASCULINO 121 40,33 

TOTAL 300 100 

                 Fonte: PESQUISA DE CAMPO, 2015 

 

Segundo a Tabela 4 - A maioria dos respondentes eram solteiros com a expressividade de 

82%, casado/vive com companheiro representaram 11% dos entrevistados, divorciado/separado 2% 

e viúvo 1%, respectivamente, 4% não responderam ao questionamento. 

 
Tabela 4 - Estado civil dos Participantes do Evento 1 

 NÚMERO FREQUÊNCIA % 

SOLTEIRO 245 81,67 

CASADO/ VIVE COM COMPANHEIRO 33 11 

DIVORCIADO/ SEPARADO 7 2,33 

VIÚVO 2 0,67 

NÃO RESPONDEU 13 4,33 

TOTAL 300 100 

Fonte: PESQUISA DE CAMPO, 2015. 
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Verifica-se na Tabela 5 - Um grande número de estudantes de graduação, 

sendo eles 81,66% do total de entrevistados, seguidos dos níveis de pós-graduação 

com 14,67%. Dentre os pesquisados, identificamos que apenas 2% possuem 

apenas o ensino primário (até 4ª série). Comprovando os dados referidos na Tabela 

2, referente à idade, de que a grande maioria do público do congresso é formada por 

jovens. 

 

Tabela 5 - Nível de Escolaridade dos participantes do Evento 1 

  NÚMERO FREQUÊNCIA % 

PRIMÁRIO (ATÉ A 4ª SÉRIE)  5 1,67 

ENSINO FUNDAMENTAL 0 0 

ENSINO MÉDIO 6 2 

ENSINO SUPERIOR  245 81,66 

PÓS-GRADUAÇÃO/MESTRADO/DOUTORADO 44 14,67 

TOTAL 300 100 

Fonte: PESQUISA DE CAMPO, 2015. 

As Tabelas 6 e 7 apresentam dados sobre a principal ocupação e renda 

mensal dos participantes do evento 61,33% declararam ser estudantes, sendo 

11,33% destes estagiários remunerados, 17% funcionários da iniciativa privada, 

6,67% é funcionário público e 1,33% é aposentado.  

 
Tabela 6 - Principal Ocupação dos Participantes do Evento 1 

  NÚMERO FREQUÊNCIA % 

ESTUDANTE 184 61,33 

FUNCIONÁRIO PÚBICO 20 6,67 

FUNCIONÁRIO DA INICIATIVA PRIVADA 51 17 

APOSENTADO 4 1,33 

ESTAGIÁRIOS 34 11,33 

NÃO RESPONDEU 7 2,33 

TOTAL 300 100 

Fonte: PESQUISA DE CAMPO, 2015 

 

Comprovou-se a expressividade dos estudantes de graduação no Evento 1. É 

notório que os mesmos perceberam a importância da participação em grandes 

eventos da área a que compete, assim, buscando maior aprimoramento teórico e 

prático, novas experiências. Em depoimento, para o site da 9ª edição do Congresso 

Brasileiro de Agroecologia, um participante do evento, ficou impressionado com a 

forte participa­«o dos jovens. ñVejo a necessidade dos jovens de pensar e de ir atr§s 
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de assuntos diversos, n«o se limitando ao conhecimento puramente acad°micoò, 

relatou Stéphane Bellon18. 

A presença massiva de jovem em eventos desta natureza pode ser 

fundamentada pela razão dos mesmos apresentarem apenas os estudos como 

principal ocupação, ou seja, facilidade de tempo para participar de eventos técnico-

científico. 

Segundo a Tabela 7, 51% dos participantes possuem renda mensal inferior a 

um salário mínimo, o que corresponde à maioria, 15,33% recebem até um salário 

mínimo, 23,67% têm renda superior a um salário até três salários mínimos, e apenas 

8,67% possuem renda superior a nove salários mínimos. A coleta de informações 

relacionadas à renda dos entrevistados baseou-se nas faixas em real conformidade 

com valor do salário mínimo atual de R$788,00. 

 
Tabela 7 - Renda Mensal dos participantes do Evento 1 

  NÚMERO FREQUÊNCIA % 

MENOS DE UM SALÁRIO MÍNIMO 153 51 

ATÉ 1 SALÁRIO MÍNIMO 46 15,33 

 MAIS DE 1 SALÁRIO MÍNIMO ATÉ 3 
SALÁRIOS MÍNIMOS 

71 23,67 

MAIS DE 4 SALÁRIOS MÍNIMOS 26 8,67 

NÃO RESPONDEU 4 1,33 

TOTAL 300 100 

Fonte: PESQUISA DE CAMPO, 2015. 

 

A presente pesquisa identificou no Evento 1 que o perfil dos participantes 

apresenta os seguinte aspectos: Faixa etária de 15 a 25 anos de idade (44%), 

solteiros (82%) e estudantes de graduação (82%). 

 A Tabela 8, chamou bastante atenção, pois 99,33% dos entrevistados 

haviam participado de outros eventos de cunho científico nos últimos três anos, 

sendo que 3% desses participaram de eventos internacionais. 73,33% participou de 

2 ou 3 eventos, 22,67% participou de apenas um; 3,33% participou de 4 eventos ou 

mais; e 0,67% não respondeu a essa questão. 

 
 
 
  

                                            
18 Pesquisador do Instituto Nacional de Pesquisa Agroecônomica (INRA-França). Mediador da mesa 
redonda sobre Estudos Cientométrico do IX CBA em entrevista para a ASCOM do IX CBA. 
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Tabela 8 - Frequência dos participantes do Evento 1 em eventos técnico-científicos nos últimos três 
anos 

  NÚMERO FREQUÊNCIA % 

UMA 68 22,67 

2 A 3 220 73,33 

4 OU MAIS 10 3,33 

NÃO RESPONDEU 2 0,67 

TOTAL 300 100 

Fonte: PESQUISA DE CAMPO, 2015. 

 

Dentre os 97% que afirmaram ter participado de outros eventos, 53% deles 

não praticaram nenhuma atividade de lazer, apenas usufruíram da programação 

científica e cultural oferecida pelo evento, 39% responderam que praticaram 

atividade de lazer durante os eventos e 8% não responderam ao questionamento. 

Por este primeiro caso analisado se tratar de um evento de abrangência 

nacional decidiu-se que, além de identificar o perfil dos participantes de eventos 

técnico-científicos realizados por alunos e professores da UPFA, seria de grande 

importância detectar quais as características apresentadas pelos congressistas-

turistas, assim sendo, 46,67% do total de entrevistados são considerados turistas, 

com base no conceito de turista definido pelo Ministério do Turismo (BRASIL, 1992) 

e informações referentes ao planejamento desta viagem ao IX CBA e quais as 

percepções dos mesmos à cidade de Belém, conforme se observa a seguir.  

De acordo com a Tabela 9, 57,2% dos entrevistados (sendo eles turistas) 

organizaram a própria viagem, 25% informação que a viagem foi organizada por 

grupo de amigos ou familiares, apenas 10,6% utilizaram serviços de agências de 

turismo para a organização da viagem, 7,2% declararam ter usado de outros meios 

para organizar a viagem para participar do Evento 1, como a Instituição de Ensino 

como organizadora da viagem ao IX CBA.  

 
Tabela 9 - Organização da Viagem 

 NÚMERO FREQUÊNCIA % 

AGÊNCIA DE TURISMO 15 10,6 

PRÓPRIO TURISTA 80 57,2 

FAMILIAR/ AMIGO/ COLEGA 35 25 

OUTROS 10 7,2 

TOTAL 140 100 

Fonte: PESQUISA DE CAMPO, 2015 
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Ainda em relação ao perfil dos entrevistados, ao serem questionados a respeito 

de quantas pernoite passaram na cidade-sede do evento, os mesmos responderam 

que em média ficaram de 2 a 3 dias o que correspondia a 64% dos respondentes e 

34% em média 4 ou mais dias.  

O número médio de dias na cidade ficou inferior aos resultados apontados nas 

pesquisas já realizadas pela FGV, que constam como referência para este trabalho 

de pesquisa, nas quais o tempo de permanência médio no período total da viagem 

no Brasil é de 7 pernoite. O que confronta com as informações já repassadas a 

respeito da renda mensal da maioria dos entrevistados, por serem estudantes, ainda 

da graduação e pelo baixo poder aquisitivo.  

A Tabela 10 mostra que a maioria dos congressistas-turistas declararam estar 

hospedados em Albergues (35%), em segundo lugar em hotéis (22,86%), seguido 

de casa de amigos/parentes (22,14%), e 20% responderam estar hospedados em 

outros lugares, como por exemplo, em acampamentos. 

 
Tabela 10 - Local de Hospedagem 

  NUMERO FREQUÊNCIA % 

ALBERGUE 49 35 

HOTEL 32 22,86 

CASA DE AMIGOS/PARENTES 31 22,14 

OUTROS 28 20 

  140 100 

               Fonte: PESQUISA DE CAMPO, 2015. 

 
A Tabela 11, confirma os dias de Permanência na cidade após o evento 

identificou que 39% dos entrevistados permaneceriam na cidade após o evento; 

26% ficariam que ficariam 1 dia a mais; 9% de 2 à 3 dias posterior ao evento; e 4%, 

4 ou mais dias. 

 
Tabela 11 - Dias de Permanência na cidade após o evento 

  NUMERO FREQUÊNCIA % 

1 37 26,4 

2 A 3 13 9,3 

4 OU MAIS 5 3,6 

Nenhum 85 60,7 

  140 100 

                  Fonte: PESQUISA DE CAMPO, 2015. 
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Questionados sobre o motivo da permanência, 51% alegaram que teriam visita 

técnica, o que pode ser explicado pelo custeio da viagem ser pela instituição em que 

estudam, 25% visitariam amigos e familiares, resultado que pode ser explicado por 

que a maioria dos participantes são oriundo do próprio estado e deve ter familiares 

na capital; e 24% deles aproveitaram para conhecer melhor a cidade fazendo 

turismo. 

 Dos 140 congressistas-turistas 62% estão nesta viagem acompanhados, 

sendo 29% acompanhados do cônjuge ou namorado (a); 26% Outros, como por 

exemples amigos da faculdade; 24% com grupo de excursão/pacote turístico; 13% 

de familiares/filhos e 8% com colegas de trabalho.  

Perguntados se tinham a intenção de retornar à Belém/PA todos (100%) 

declararam ter interesse e 100% recomendariam a cidade/estado à amigos e 

familiares. Questionados sobre sua avaliação a cerca da viagem 33,57% afirmaram 

que ñFoi muito melhor do que esperavamò, 27,14% ñFoi melhor do que esperavamò, 

24,28 ñN«o foi nem melhor e nem pior do que esperavamò e 15% n«o sabiam 

responder. 

Observa-se na amostra as impressões dos congressistas-turistas do IX CBA a 

cerca de Belém/PA. Pode-se constatar que no geral Belém foi considerada uma 

cidade boa, segundo a pesquisa aplicada. Os quesitos atrativos culturais (45%) e 

artesanato (65,72%) foram avaliados como Muito Bom, os demais com Bom, apenas 

Limpeza urbana (31,42%) e Segurança pública (33,58%) receberam o Regular como 

conceito. O que é prejudicial para imagem da cidade sede do evento. Já que são 

dois itens essenciais para o bem-viver na sociedade, apesar de ser um obstáculo 

vivido em várias cidades brasileiras, atualmente, deve ser um item primordial no 

planejamento das políticas pública do país, que ainda neste ano de 2016, receberá 

milhares de visitantes para um megaevento esportivo, as Olimpíadas no Rio de 

Janeiro. 

Esta pesquisa também visou identificar de qual forma a comissão 

organizadora do evento identificou e direcionou as ações de Marketing para atingir o 

público desejado e se houve um feedback com os congressistas alcançados. 
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Questionado sobre quais estratégias de marketing que foram utilizadas para 

atingir o público-alvo, Antônio Monteiro19 destaca que foi um processo longo, de 

aproximadamente de um ano e completa da seguinte forma: 

 
Essa questão de marketing, mídias sociais e o que vai chegar ao público 
que nos interessa, a gente usou essas ferramentas, como:  mídia livre e 
blogspot, usamos também as redes sociais que são livres e tem um alcance 
maior. A identidade visual fomos fazendo peças para que pudesse ter 
alcance e quanto mais pessoas fossem alcançadas através das mídias 
sociais através dessas duas plataformas, facebook e site feito através do 
blogspot. 
 

Dentre as ferramentas de promoção de marketing utilizadas pelo membro da 

comissão de comunicação, as oriundas da ferramenta de propaganda destacam-se, 

os anúncios eletrônicos disseminados por meio das redes sociais e do site do 

congresso. Outra a ser utilizada foi o símbolos e logotipos, que referem-se a 

identidade visual do evento. Algumas das características de propaganda estão 

fortemente presentes na fala do entrevistado, no que diz respeito ñ[...] as redes 

sociais que s«o livres e tem um alcance maiorò.  

A Tabela 12 acima demonstra que a tomada de decisão escolhida pelo 

Membro da comissão de comunicação relacionado a qual instrumento da 

comunicação integrada de Marketing melhor se adequa ao público pretendido, 

obteve um bom resultado, levando em consideração que 46% dos congressistas 

ficaram sabendo do evento pela internet. 

 
Tabela 12 - Como você ficou sabendo do Evento 1 

  Numero Frequência 

Artigos de jornais/revistas 19 6,3 

Programas de TV/ Rádio 7 2,3 

Anúncios / Campanhas publicitárias 0 0 

Outros eventos 39 13 

Internet 138 46 

Agência de viagem 0 0 

Outros 97 32,4 

TOTAL 300 100 

           Fonte: PESQUISA DE CAMPO, 2015 

 

A maioria dos entrevistados, 82%, fez a sua inscrição pelo site do evento; 

11% inscreveu-se na própria secretaria no trans-evento e 7% não fez inscrição. 74% 

                                            
19 Membro da comissão de comunicação do IX Congresso Brasileiro de Agroecologia ï IX CBA. 
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informaram que não houve nenhum tipo de promoção e 26% que houve promoções, 

e citaram que agricultor, camponeses tinham gratuidade, conforme pode ser 

observado na Figura 11, retirada do site do evento.  

 

Figura 11 - Tabela dos preços de inscrições no Evento 1 

 
                       Fonte: cbagroecologia.org.com, 2015. 

 

Para identificar as ferramentas de comunicação de marketing utilizadas pelo IX 

CBA, e quais obteve maior alcance do público, foi realizado o seguinte 

questionamento aos respondentes, como você ficou sabendo do evento (IX CBA), 

conforme consta na Tabela 13, assim sendo, 46% responderam que tiveram 

conhecimento do evento pela internet; 39% respondeu saber do evento por outros 

eventos; 33% a partir de ñoutrosò, como exemplo as institui­»es (Universidades, 

órgãos públicos), amigos que utilizaram a divulgação boca a boca para propagar o 

evento; 6% dos respondentes disseram ter conhecimento do evento por meio de 

artigos de jornais/revistas; e 2% dos entrevistados souberam por meio de um 

programa de TV. 

 

 
Tabela 13- Como os participantes ficaram sabendo do Evento 1 

 NÚMERO FREQUÊNCIA% 

Artigos de jornais/revistas 19 6 

Programas de TV/ Rádio 7 2 

Outros eventos 39 39 

Internet 138 46 

Outros 97 33 

TOTAL 300 100 

                   Fonte: PESQUISA DE CAMPO, 2015 
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 A Tabela 14, apresenta os dados de como foram efetuadas as inscrições dos 

participantes. 82% deles responderam ter realizado a inscrição pelo site do evento; 

11% realizaram sua inscrição na própria secretaria do evento; e 7% dos 

respondentes não fizeram sua inscrição, pois sua entrada era gratuita.  

 

Tabela 14 ï Como os participantes fizeram sua inscrição no Evento 1 

  NÚMERO FREQUÊNCIA % 

Site o evento 245 82 

Posto de venda (PDV) 0 0 

Convite 0 0 

Não fez inscrição 22 7 

Secretaria do evento 33 11 

TOTAL 300 100 

  

De acordo com a Tabela 15, 74% dos entrevistados disseram que não houve 

promoção e apenas 26% dos respondentes tiveram conhecimento de alguma 

promoção. 

 

Tabela 15 ï Promoção de venda do Evento 1 

 NÚMEMRO FREQUÊNCIA 

HOUVE PROMOÇÃO 79 26 

NÃO HOUVE PROMOAÇÃO 221 74 

TOTAL 300 100 

Fonte: PESQUISA DE CAMPO, 2015. 

 

Convidou-se os respondentes para avaliar alguns itens do evento. 39% 

consideraram o material gráfico do evento como ñMuito bomò; 29% avaliaram como 

ñBomò; 14,34 os ponderaram como ñRegularò; sendo que dos entrevistados, 10% 

ñN«o sabemò responder; e 7% ñN«o responderamò a esse questionamento. Em 

relação ao site do evento, 45,67% consideram como ñBomò; 36% avaliaram como 

ñMuito bomò; 10,66% responderam que o site era ñRegularò; 2% ponderaram como 

ñRuimò; os que ñN«o sabemò ficou com 2,34% dos entrevistados; e 3,33% ñN«o 

responderam. Sobre a programação do evento, 37,3% dos respondentes avaliaram 

com ñBomò; 33% ponderaram como ñMuito bomò; 11,33% consideraram como 

ñRegularò; 11% dos entrevistados disseram que ñN«o sabemò; e 7,34 ñN«o 

responderamò. Perguntados sobre da rapidez e a eficácia, 44,33% responderam 

como ñBomò; 22,33% consideraram como ñMuito bom; 17% avaliaram como 
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ñRegularò; 3,67% ponderaram como ñRuimò; 7% ñN«o sabemò; e 5,67% ñN«o 

responderamò.  

Foram perguntados também se houve alguma pesquisa de satisfação feita 

pela organização do evento ao público e todos afirmaram não ter participado de 

nenhuma pesquisa sobre o tema ou similar.  

 

7.2 Evento 2: IV Semana Acadêmica da Faculdade de Computação  

Durante os dias 05, 06, 07, 08 e 09 de outubro de 2015, nas dependências do 

Instituo de Ciências Exatas e Naturais da UFPA ocorreu a 4ª Edição da Semana 

Acadêmica das Faculdades de Computação e Sistema de Informação. Um evento 

organizado por alunos que pertencem aos centros acadêmicos dos referidos cursos. 

Tiveram a iniciativa após dois anos, consecutivos, sem o evento ser realizado.  

Esta sub-tipologia tem duração média de sete dias, conforme Martin (2008) e 

Matias (2010). Na semana pode acontecer várias atividades como painéis, 

conferências, palestras e outros, como podemos observar na Figura 12 a 

programação do evento pesquisado que optou por oferecer mini-cursos e palestras.  
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Figura 12 - Cronograma de palestras Evento 2 

 
Fonte: IV Semana Acadêmica da Facomp, 2015 
 

A IV Semana Acadêmica da Facomp além de ter sido um evento técnico-

cientifico promoveu uma ação social ao solicitar aos participantes 1 kg de alimento 

não perecível que seria doado a uma instituição de caridade, até o momento da 

entrevista não decidido, não cobrou taxa para participar como ouvintes das 

palestras, ministradas por professores da própria faculdade e alunos extensionistas 

de iniciação cientifica, a inscrição era cobrada apenas nos mini-cursos que ocorriam 

no turno da manhã. Seu público-alvo não se restringiu apenas aos alunos da 

instituição promotora do evento, mas a todos os estudantes de computação ou 

sistema de informação e áreas afins que tivessem interesse em prestigiar a 

programação.   
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Seu maior público é oriundo da própria cidade sede do evento, Belém com 

93% e 6,66% vindo de Castanhal, conforme consta na Tabela 16. A faixa etária dos 

participantes do evento 2, conforme consta na Tabela 17, com maior frequência é de 

15-25 anos com representatividade de 73,34%, seguida de 26-36 com 20% e 6,66% 

não respondeu ao questionamento. Na Tabela 18, o sexo masculino era maioria no 

evento, com 60% entre os participantes e as mulheres eram 40%. 

Tabela 16 - Local de residência dos participantes do Evento 2 

 NÚMERO FREQUÊNCIA % 

BELÉM 14 93,34 

CASTANHAL 1 6,66 

TOTAL 15 100 

                          Fonte: PESQUISA DE CAMPO, 2015  

 
Tabela 17 - Faixa Etária dos participantes do Evento 2 

 NÚMERO FREQUÊNCIA % 

15 -25 11 73,34 

26 - 36 3 20 

NÃO 
RESPONDEU 

1 6,66 

TOTAL 15 100 

                                     Fonte: PESQUISA DE CAMPO, 2015 
 
 

Tabela 18 - Sexo dos participantes do Evento 2 

 NÚMERO FREQUÊNCIA % 

MASCULINO 9 60 

FEMININO 6 40 

TOTAL 15 100 

Fonte: PESQUISA DE CAMPO, 2015 

 

 Na Tabela 19 apresenta o estado civil, que teve predominância de 100% de 

solteiros. Em relação ao nível de escolaridade. A Tabela 20 apresenta que 86,67% 

dos entrevistados são alunos ou concluintes do ensino superior e 13,33% possuem 

pós-graduação. 

Tabela 19 - Sexo dos participantes do Evento 2 

 NUMERO FREQUÊNCIA % 

SOLTEIRO 15 100 

CASADO 0 0 

TOTAL 15 100 

                      Fonte: PESQUISA DE CAMPO, 2015 
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Tabela 20 - Nível de escolaridade dos participantes do Evento 2 
 

      Fonte: PESQUISA DE CAMPO, 2015 

 

Na Tabela 21 são apresentados que 100% dos entrevistados declararam 

serem apenas estudantes. Dentre os entrevistados que responderam a respeito de 

sua renda, 68,67% recebia mais de um salário mínimo até 3 salários mínimos e 

33,33% até um salário mínimo, o que pode ser visto na Tabela 22. 

 
Tabela 21 - Principal ocupação participantes do Evento 2 

  NUMERO FREQUÊNCIA % 

ESTUDANTE 15 100 

FUNCIONÁRIO PÚBLICO 0 0 

NÃO RESPONDEU 0 0 

TOTAL 15 100 

                Fonte: PESQUISA DE CAMPO, 2015 
 
 

Tabela 22 - Renda mensal dos participantes do Evento 2 

 NUMERO FREQUÊNCIA 

Até 1 salário mínimo 5 33,33 

 Mais de 1 salário mínimo até 3 salários mínimos 10 66,67 

TOTAL 15 100 

        Fonte: PESQUISA DE CAMPO, 2015 

 

A tabela 23 apresenta informação sobre a frequência de viagens à eventos de 

cunho acadêmico dos entrevistados. A maioria, 53,34% dos entrevistados 

declararam terem vivenciado a experiência de viajar para participar de eventos 

técnico-científico nos últimos 3 anos de 2 a 3 vezes. 

 
Tabela 23 - Frequência dos participantes do Evento 2 em eventos técnico-científicos 
nos últimos 3 anos 

  NUMERO FREQUÊNCIA 

02 -  03 8 53,34 

NENHUMA 5 33,33 

NÃO RESPONDEU 2 13,33 

TOTAL 15 100 

Fonte: PESQUISA DE CAMPO, 2015 

  NÚMERO FREQUÊNCIA % 

Ensino superior  13 86,67 

 Pós-graduação/mestrado/doutorado 2 13,33 

TOTAL 15 100 
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A Tabela 24 demonstra que 60% dos participantes entrevistado na pesquisa teve 

conhecimento do evento pela internet e 40% por outros meios, declarado como 

amigos e e-mail marketing. O que confirma a eficácia da propaganda feita pelos 

organizadores, que optaram pela comunicação digital, alegando que esse é o meio 

mais fácil de encontrar seu público que afeito ao meio digital. 

 

Tabela 24 - Como soube do Evento 2 

 NÚMERO FREQUÊNCIA % 

ANÚNCIOS / CAMPANHAS 
PUBLICITÁRIAS 

  

INTERNET 9 60 

OUTROS 6 40 

TOTAL 15 100 

Fonte: PESQUISA DE CAMPO, 2015 

 

Conforme a Tabela 25, 66,67% dos entrevistados escolheu fazer sua 

inscrição na própria secretaria do evento, apesar da organização ter oferecido um 

meio digital através de deposito bancário para efetuar a reservas nos mini-cursos. E 

33,33% não fez inscrição, participaram apenas das palestram que eram gratuitas.  

 

Tabela 25 - Como fez inscrição do Evento 2 

  NUMERO FREQUÊNCIA 

SITE DO EVENTO 0 0 

NÃO FEZ INSCRIÇÃO 5 33,33 

SECRETARIA DO EVENTO  10 66,67 

TOTAL 15 100 

Fonte: PESQUISA DE CAMPO, 2015 

 

A Tabela 26 retrata que 100% dos entrevistados afirmaram que não houve 

promoções para inscrição no evento e nenhuma pesquisa de avaliação. Desta 

maneira conclui-se que a organização promotora do evento não se preocupou em 

ter um feedbak avaliativo do cliente (participante) acerca dos serviços prestados no 

pré e transevento. 

Tabela 26 - Promoções de venda do Evento 2 

  NUMERO FREQUÊNCIA 

HOUVE PROMOÇÃO 0 0 

NÃO HOUVE PROMOÇÃO 15 100 

TOTAL 15 100 

Fonte: PESQUISA DE CAMPO, 2015 
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Em relação a alguns itens sobre o evento avaliados pelos entrevistados, como 

o material gráfico 60% dos respondentes afirmaram que ñN«o sabemò a respeito; 

33% consideraram como ñBomò; e 7% ñN«o respondeuò. Sobre o site do evento, 

47% dos respondentes avaliaram como ñBomò; 33% como ñMuito bomò; 13% ñN«o 

sabemò; e 7% ñN«o respondeuò. Com rela­«o a programa­«o do evento, 53% 

consideraram ñMuito bomò; 40% avaliam como ñBomò; e 7% ñN«o sabemò. J§ a 

respeito da rapidez e eficácia no retorno dos e-mails, 46% dos entrevistados 

responderam como ñBomò; 27% avaliaram como ñRegularò; 20% ñN«o sabemò; e 7% 

ñN«o respondeu. 

Perguntados se houve algum tipo de pesquisa de avaliação feita pelos 

organizadores ao público e obteve 100% de negação. 

 

7.3 Evento 3: I Simpósio de Ciências Forenses 

Nos dias 8 e 9 de outubro de 2015, nas dependências do auditório Silveira 

Netto, do Instituto de Ciências da Saúde, localizado na Avenida Generalíssimo 

Deodoro no bairro do Umarizal, acontecera a primeira edição do Simpósio de 

Ciências Forenses. Evento organizado por estudantes da faculdade de Farmácia da 

Universidade Federal do Pará.  

O terceiro evento pesquisado apresentou entre suas características a 

abrang°ncia ñestadualò, de acordo com Andrade (2013) esses eventos se 

apresentam assim, pois estes são eventos com participantes de um determinado 

estado. Percebe-se a presença de quatro municípios distintos do estado do Pará no 

evento 3, sendo os residentes de Belém com maior expressividade (65%), seguidos 

de Ananindeua (20%), Marituba (10%) e Benevides (5%), conforme consta na 

Tabela 27. 

 
Tabela 27 - Local de residência do participante do Evento 3 

 NUMERO FREQUÊNCIA % 

BELÉM 13 65 

ANANINDEUA 4 20 

MARITUBA 2 10 

BENEVIDES 1 5 

TOTAL 20 100 

Fonte: PESQUISA DE CAMPO, 2015 
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Na Tabela 28, consta que as mulheres com idades entre 15-25 anos são 

maioria presentes no evento, sendo elas mais da metade (70%). Apenas 5% dos 

entrevistados fazem parte da faixa etária dos 26-36 anos de idade. De acordo com a 

Tabela 29, apresenta uma predominância de pessoas do sexo feminino em busca de 

qualificação na área da saúde, sendo que 30% são homens. Do total de 

participantes desta pesquisa, 90% são solteiros e 10% casados, conforme consta na 

Tabela 30. Em relação ao nível de escolaridade, a Tabela 31, apresenta que 95% 

dos entrevistados são alunos do ensino superior; e 5% possuem pós-graduação. 

 

Tabela 28 - Faixa etária dos participantes do Evento 3 

 NUMERO FREQUÊNCIA % 

15 -25 17 85 

26 ï 36 1 5 

NÃO 
RESPONDEU 

2 10 

TOTAL 20 100 

Fonte: PESQUISA DE CAMPO, 2015 

 
 

Tabela 29 - Sexo dos participantes do Evento 3 

 NUMERO FREQUÊNCIA % 

MASCULINO 6 30 

FEMININO 14 70 

TOTAL 20 100 

Fonte: PESQUISA DE CAMPO, 2015 

 

Tabela 30 - Estado Civil dos participantes do Evento 3 

 NÚMERO FREQUÊNCIA % 

SOLTEIRO 18 90 

CASADO 2 10 

TOTAL 20 100 

Fonte: PESQUISA DE CAMPO, 2015 

 
Tabela 31 - Nível de escolaridade dos participantes do Evento 3 

 

       Fonte: PESQUISA DE CAMPO, 2015 

  NÚMERO FREQUÊNCIA % 

Ensino superior  19 95 

 Pós-graduação/mestrado/doutorado 1 5 

TOTAL 20 100 
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O simpósio é um evento de curta duração, que permite a troca de 

informações entre púbico e os expositores, sendo o objetivo principal não é 

promover um debate, mas sim um intercâmbio de informações (MENDONÇA, 2014). 

Para completar a conceituação Miyamoto (1987, p. 20), afirma que uma das 

características é: 

 
[...] o fato de ser de alto nível, com a participação de especialistas de 
renome. [...] As perguntas e as respostas são efetuadas diretamente ao 
participante da plateia, o qual deve participar ativamente dos trabalhos. É 
utilizado para estudar com problemas complexos. 

 
Um simpósio é composto por pessoas de alto grau de conhecimento no tema 

a ser tratado. Desta maneira o desenvolvimento do evento é aproveitado da melhor 

maneira com difusão de conhecimento, pessoas com pouco ou nenhum 

entendimento do assunto podem participar apenas como espectadores ou ouvintes. 

O que significa ser uma sub-tipologia indicada para eventos destinados à 

profissionais da área (tema do evento), pós-graduados, cientistas e pesquisadores. 

O que comprova a utiliza­«o inadequada do temo ñsimp·sioò ao evento pesquisado, 

já que seu público-alvo eram estudantes de graduação das faculdades de farmácia, 

odontologia, medicina e áreas afins, sendo 95% o público atingindo, apenas 5% 

fazia parte do real grupo a quem se destina essa sub-tipologia, conforme descrito 

acima na Tabela 31.  

A tabela 32 apresenta a principal ocupação dos participantes, sendo 70% 

deles estudantes, 5% funcionário público e 25% dos entrevistados não responderam 

à questão. 

 
Tabela 32 - Principal ocupação dos participantes do Evento 3 

  NUMERO FREQUÊNCIA % 

ESTUDANTE 14 70 

FUNCIONÁRIO PÚBLICO 1 5 

NÃO RESPONDEU 5 25 

TOTAL 20 100 

Fonte: PESQUISA DE CAMPO, 2015 

 

Conforme observa-se na Tabela 33, 55% do público têm renda mensal inferior 

a um salário mínimo, 25% têm rendimento de um até três salários mínimos, 10% 

recebem até um salário, apenas 5% declarou receber mais de quatro salários 

mínimos por mês e 5% não respondeu. 
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Tabela 33 - Renda mensal dos participantes do Evento 3 

    NUMERO FREQUÊNCIA% 

Menos de um salário mínimo 11 55 

Até 1 salário mínimo 2 10 

 Mais de 1 salário mínimo até 3 salários 
mínimos 

5 25 

Mais de 4 salários mínimos 1 5 

NÃO RESPONDEU 1 5 

TOTAL 20 100 

    Fonte: PESQUISA DE CAMPO, 2015 

 

Na Tabela 34 os participantes são questionados acerca da frequência de 

viagens à eventos técnico-científico nos últimos três anos, 70% dos entrevistados 

respondeu não ter viajado a nenhum evento neste período, 25% não respondeu e 

apenas 5% afirmou ter viajado para 2 ou 3 eventos. Destas viagens todas foram 

dentro do território nacional. 

 
                  Tabela 34 - Frequência dos participantes do Evento 3 em eventos técnico-científicos nos 

últimos 3 anos 

  NÚMERO FREQUÊNCIA % 

02   -   03 1 5 

NENHUMA 14 70 

NÃO RESPONDEU 5 25 

TOTAL 20 100 

                        Fonte: PESQUISA DE CAMPO, 2015 

 
  Para identificar quais as ferramentas de marketing foram mais 

utilizadas pelos eventos e quais obtiveram maior alcance do público, questionou-se 

como os participantes ficaram sabendo do acontecimento ñI Simpósio de Ciências 

Forensesò. Assim sendo, na Tabela 35, 70% responderam que tiveram 

conhecimento do evento pela internet, 20% a partir de anúncios ou campanhas 

publicit§rias e 10% respondeu saber do evento por ñoutrosò, sendo eles colegas de 

faculdade. 

Tabela 35 - Como soube do Evento 3 

 NUMERO FREQUÊNCIA % 

ANÚNCIOS / CAMPANHAS 
PUBLICITÁRIAS 

4 20 

INTERNET 14 70 

OUTROS 2 10 

TOTAL 20 100 

Fonte: PESQUISA DE CAMPO, 2015 
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A Tabela 36 apresenta dados de como foram efetuadas as inscrições dos 

participantes. 55% deles responderam ter realizado a inscrição pelo site do próprio 

evento, 25% inscreveu-se no ponto de vendo das inscrições e 20% inscreveram-se 

apenas na secretaria do evento.  

 
Tabela 36 - Como fez inscrição no Evento 3 

  NUMERO FREQUÊNCIA % 

SITE DO EVENTO 11 55 

PONTO DE VENDA ï PDV 5 25 

SECRETARIA DO EVENTO  4 20 

TOTAL 20 100 

                       Fonte: PESQUISA DE CAMPO, 2015 

 

Tabela 37 - Promoção do Evento 3 

  NUMERO FREQUÊNCIA % 

HOUVE PROMOÇÃO 4 20 

NÃO HOUVE PROMOÇÃO 16 80 

TOTAL 20 100 

                 Fonte: PESQUISA DE CAMPO, 2015 

 

Durante as entrevistas com a organização do evento, Thaiana Lima20, uma 

das organizadoras do evento, afirmou que o evento realizou diversas promoções 

como sorteio de livros e brindes oferecidos pelos patrocinadores para os inscritos. 

Porém, a pesquisa realizada com o público, 80% respondeu não ter conhecimento 

de promoções e 20% afirmaram que houve promoção para inscrição.  

 Convidou-se os entrevistados para avaliar alguns itens do evento. 15% deles 

declarou o material gr§fico do evento como ñMuito bomò, 70% como ñBomò e 15% 

como ñRegularò. Sobre o site do evento, 15% dos participantes avaliaram como 

ñMuito bomò, 55% ñBomò e 30% n«o respondeu. 45% dos entrevistados avaliou a 

programa­«o do evento como ñMuito boaò, 50% ñBoaò e apenas 5% respondeu ser 

ñRegularò. Perguntados § respeito da rapidez e efic§cia no retorno de e-mails, 60% 

responder ñMuito bomò e 40% ñBomò. 

 Perguntados se houve algum tipo de pesquisa de avaliação feita pelos 

organizadores ao público e obteve 100% de negação. 

Diante disto, o texto a seguir é composto pela análise da entrevista 

juntamente com a observação do material disponibilizado pela comissão 

organizadora dos eventos (sites, rede sociais, materiais impressos entre outros.) 

                                            
20 Membro da Comissão Organizadora do I Simpósio de Ciências Forenses.  
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O quadro 21, apresenta como categoria o perfil do público-alvo; a ideia-chave 

correspondente, o público-alvo dos eventos; e por seguinte, o trecho com as 

respostas dos entrevistados de cada evento. 

  

Quadro 21 ï Categoria perfil do público-alvo a partir da percepção do responsável pela comunicação 
dos eventos 

Categoria 
Ideias-
chaves 

Trecho das entrevistas 

Evento 1 Evento 2 Evento 3 

Perfil do 
público-alvo a 

partir da 
percepção do 
responsável 

pela 
comunicação 

do evento 

 Público-alvo 
(participante 
de eventos 

técnico-
científicos) 

"Público diverso, desde 
alunos envolvidos com a 
pesquisa de tema 
agroecologia, como as 
pessoas de fora, que não 
tinham conhecimento com o 
tema, mas[...] eu começasse 
a saber e conhecer o que é 
realmente é a agroecologia". 

"pessoas com 
interesse em 
computação de 
faculdades como 
Ufpa, Ufra, Unama e 
outras que possuem 
interesse com a 
computação e o 
sistema de 
informação". 

"deixamos em 
aberto para 
que qualquer 
pessoa que 
tivesse 
interesse, 
participar". 

Fonte:  PESQUISA DE CAMPO, 2015 

 

Quanto a percepção dos responsáveis pela comunicação em relação ao 

público-alvo, no evento 1 o entrevistado destaca que o público é diverso, envolve 

tanto as pessoas que possuem conhecimento quanto os que possuem interesse 

sobre o tema do evento, além de considerar todos os envolvidos no evento. O do 

evento 2 considerou por público-alvo apenas os estudantes que pertenciam aos 

cursos de computação e sistema de informação, tanto da UFPA como da UFRA, 

UNAMA e demais instituições que possuem cursos relacionados. O do evento 3 

deixou em aberto o público. 

Para Watt (2004), o público-alvo pode ser diverso, dentre ele: o espectador do 

evento; patrocinadores; apoiadores; políticos; mídia; setor comercial; membros da 

própria organização; prestadores de serviço; etc. Ou seja, o público-alvo é formado 

pelos que detém o poder de compra ou de participação do evento e também os que 

influenciam esta decisão de participação, o que é fundamental para o alcance dos 

objetivos do evento.  

De acordo com os respondentes apenas o evento 1 reconhece que o público-

alvo vai além daqueles que participam do evento, considerando também entidades 

públicas e privadas, bem como a comunidade em geral. No entanto é possível 

verificar a presença de outros públicos-alvo neste evento como os patrocinadores, a 
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própria equipe de trabalho, autoridades locais e fornecedores não mencionados na 

entrevista. 

Havia também uma identificação conforme a categoria que o participante se 

inscrevia, apresentada a seguir na Figura 13 representada pelos os crachás dos 

participantes. 

Figura 13 - Crachás de identificação do público-alvo do IX CBA 

 

Fonte: IX CBA, 2015 

 

O do evento 2 considera apenas os envolvidos com a temática do evento os 

alunos de computação e sistema de informação, ficando de fora especificamente os 

alunos que colaboraram para realização do evento, a direção dos cursos que 

apoiaram o evento, a própria instituição que contribuiu com a divulgação e por último 

o centro acadêmico de outras instituições que ajudaram na divulgação do evento, 

perceptível na fala dos entrevistados. 

O do evento 3 não especificou um público-alvo, deixou em aberto para que 

qualquer pessoa que mantivesse interesse poderia participar. Nota-se no discurso 

da respondente, que além dos espectadores do evento, há outros públicos como: 

patrocinadores; órgão públicos; universidade privada; que colaboravam de diversas 

maneiras para a realização e divulgação do evento.  

Dentre os três eventos observa-se que há uma adequação ou uma diminuição 

no público-alvo conforme a abrangência do evento. Um outro ponto relevante e que 

autores como Watt (2004) e Britto e Fontes (2002) mencionam, a necessidade de 

uma estratégia de comunicação diferenciada para cada público-alvo, a fim de obter 

os objetivos planejados.   
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No Quadro 22 estão descritas as ferramentas de comunicação de marketing 

utilizadas nos eventos investigados.  

Quadro - 22 Ferramentas de comunicação de marketing utilizadas pelos responsáveis pela 

organização 

Categoria Ideias-chaves 
Trecho das entrevistas 

Evento 1 Evento 2 Evento 3 

Descrição das 
ferramentas de 
comunicação 

de marketing a 
partir da 

perspectiva dos 
responsáveis 

pela 
comunicação 

Propaganda 

"utilizamos flyers, 
cartazes, folhetos 
que a gente jogava 
na internet e no site 
e fazia o link do 
facebook com o site 
e depois disso tem 
todo o processo de 
levar essas artes 
para gráfica pra 
poder ter o material 
físico que são os 
cartazes a cartilha 
do CBA com toda 
programação com 
todo o conteúdo e 
que aquelas 
pessoas que 
chegarem lá no 
CBA pudessem ter 
acesso com mais 
facilidade a esse 
conteúdo que 
também estava 
disponibilizado no 
site, com toda essa 
relação de que 
algumas pessoas 
não vão ter 
acesso". "A 
identidade visual 
fomos fazendo 
peças para que 
pudesse ter 
alcance e quanto 
mais pessoas 
fossem alcançadas 
através das mídis 
sociais". 

"Utilizamos também 
um banner [..] Só o 
banner, mas sabemos 
que não obtivemos 
nenhum público 
através dele". 

"Teve folder, 
cartaz". 

Relações 
Públicas  

"Em relação à 
comunidade houve 
a participação da 
comunidade 
acadêmica, 
camponeses, pois 
ali era um espaço 
que as pessoas iam 
se reunir e trocar 
experi°ncias".  ñO 

"estamos 
arrecadando 
alimentos não-
perecíveis para 
doação à uma 
instituição de 
caridade, o Centro 
Espirita Ivan Costa e 
mais uma à decidir".  

ñem busca de 
patrocínio nós 
fomos atrás da 
Minds, fomos 
atrás de 
farmácias, nós 
conseguimos 
com a 
especialização 
deu apoio e 
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patrocínio que 
entrou para a 
realização desse 
evento veio direto 
de instituição 
governamentais e 
não 
governamentais e a 
política interna da 
ABA é que não 
houvesse empenho 
em buscar recurso 
na iniciativa privada 
uma posição da 
ABAò. ñOs 
agricultores, 
camponeses, 
comunidades 
tradicionais, 
extrativista as eram 
isentos do 
pagamento de 
inscri­»esò no site 
da o UFPA. Teve 
uma mat®riaò ñas 
vezes em uma 
matéria em outros 
sitesò 

suporte ao nosso 
evento Aerogrift 
apoio do 
SERIPA, quem 
inclusive dará 
uma palestra 
para gente sobre 
perícia 
aeronáutica. A 
gente conseguir 
o apoio da 
Neofarma, da 
pós-graduação 
do CESUPA, que 
é justamente a 
pós-graduação 
de ciências 
forenses os 
professores de lá 
se 
disponibilizaram 
a dar as 
palestras. 
Conseguimos 
por meio de 
ofícios aos 
lugares 
vinculando a 
UFPA E foi bem 
recebidaò. 
"tivemos um 
grande apoio do 
ICS Com a 
redução do valor 
do auditório". 

Promoção de 
vendas 

  "Para esta maratona 
temos o objetivo de 
oferecer uma 
premiação no final. 
Cada final do dia 
iremos sortear uma 
camisa do evento". 

"Tiveram sorteio 
de brindes, livros 
de medicina legal 
e locais de crime, 
ciências 
forenses. 
Amanhã vamos 
sortear cestas de 
patrocinadores 
da Minds, 
também da 
Aerogrid, um 
avião de 
coleção". 

Venda pessoal  

"Mas além disso 
temos os produtos 
internos que foram 
amostra grátis, 
como a cartilha que 
a pessoa leva na 
bolsa que vai com a 
marca"     
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Marketing Direto 

"esse site dos 
meustickets para 
poder gerar o 
boleto e fazer o 
pagamento via 
boleto bancário ou 
cartão de crédito". 

"Utilizamos a lista de 
e-mail da faculdade 
pois nosso público 
alvo mais especifico". 

"também fizemos 
inscrição on-
line". "As 
pessoas se 
escreviam por e-
mail". 

Fonte: PESQUISA DE CAMPO, 2015  
 

 As divulgações nos eventos investigados ocorreram por ações de comunicação 

pensadas antes mesmo da realização do evento. Algumas aconteceram de maneira 

mais planejadas como proposto pelo evento 1, com um ano de antecedência o que 

não fora suficiente para implantação de todas as ações de comunicação, conforme o 

discurso do entrevistado (evento 1) ña gente pensou em uma leva de coisas para 

fazer só que não teve tanto recurso, força humana para viabilizar todas essas 

estratégias de mídiaò e ñ Os 50% dessas estrat®gias foram executadasò. Segundo o 

respondente dois fatores impediram a concretização destas estratégias, os recursos 

financeiros e humanos foram insuficientes para viabilizar tais ações.  

 No evento 2, de acordo com entrevistado, ocorreu um certo planejamento, os 

mesmos utilizaram a lista de e-mails fornecida pela diretora da faculdade de 

computação, que a partir daí se empenharam a trabalhar a divulgação no meio 

eletrônico, haja vista não possuírem um ambiente físico e por afirmarem que seu 

público ñ® usu§rio ass²duo da internetò. 

 O respondente do evento 3 considerou que não houve tantos problemas com a 

estratégias de comunicação desenvolvidas, pois considerava o tema do evento 

muito atrativo, assim sendo, o processo de inscrição ou volume de participação fluiu 

com maior facilidade para aquisição das inscrições do evento.  

Dessa forma, analisando a promoção nos três eventos, observa-se que o 

evento 1 utilizou as ferramentas de propaganda (tantos os anúncios impressos 

quanto os eletrônicos, cartazes e folheto e logotipos para o evento) principais 

materiais utilizados tanto na versão impressa como eletrônica. No evento dois 

utilizou-se como ferramentas de propaganda apenas o Banner como anúncio 

impresso e os anúncios eletrônicos. No evento 3 foram utilizados tanto os anúncios 

impressos como eletrônicos. 
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A Figura 14 a respeito do evento 1 mostra o modelo padrão de arte que foi 

utilizado tanto para o material impresso como o material online. Corresponde aos 

seguintes materiais: cartazes; folhetos. 

Figura 14 ï Imagem padrão do Evento 1 

 

Fonte: IX CBA, 2015 

 
No evento 2, a propaganda é apontada com mais ênfase na internet. Como 

material impresso o único desenvolvido por eles foi o banner, sendo que a o 

representante da comissão de comunicação informaram que o banner não atingiu o 

público, pois só utilizaram o banner no dia do evento. 

Figura 15 ï Logo do Banner da Semana acadêmica da FACOMP 

 
                                                        Fonte: Semana acadêmica da FACOMP, 2015 
 






























































