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Resumo 

Brasília possui uma grande diversidade de atrativos turísticos, além de boa infraestrutura 

hoteleira, alimentícia, aeroportuária e rodoviária, mesmo assim, a participação do turismo na 

economia da cidade apresenta números inferiores às médias brasileira e mundial. Estruturado 

em prol do segmento Negócios e Eventos, o turismo em Brasília ainda está em um estágio 

muito incipiente quando se trata de lazer. O lazer é tido como uma das principais 

características do turismo, como motivador, complemento da oferta ou fator determinante 

para a visita. Deste modo, por meio da análise do diferencial competitivo do lazer para 

atratividade turística, este trabalho vislumbrou desvendar quais são os diferenciais do lazer em 

Brasília para a atratividade turística. 

Palavras-Chave: Produto Turístico Brasília; Diferencial Competitivo; Lazer 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

Abstract 

Brasília has a great diversity of tourist attractions, as well as a nice infrastructure of hotel, 

alimentation, airport and bus station, even though the participation of tourism in the city's 

economy is lower than the Brazilian and world averages. The tourism in Brasilia is structured 

in favor of the Business and Events segment, so it is still in a very incipient stage when it 

comes to leisure. Leisure is considered to be one of the main characteristics of tourism, as a 

motivator, complement of the offer or determining factor for the visit. Thus, through the 

analysis of the competitive differentiation of leisure for tourist attractiveness, this work is 

aimed to unveil what are the differentials of leisure in Brasilia for the tourist attractiveness. 

Key-Words: Brasilia’s Tourism Product; Competitive Differentiation; Leisure 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

LISTA DE QUADROS 

Quadro 1 - 15 Principais Atrativos de Lazer em Brasília…………………..........….....…25 

Quadro 2 – Pontos Positivos e Negativos da Catedral de Brasília......................................57 

Quadro 3 – Pontos Positivos e Negativos do Pontão............................................................60 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

LISTA DE IMAGENS 

Imagem 1 – Propaganda de Brasília em uma Revista de Bordo........................................46 

Imagem 2 – Texto da Propaganda de Brasília em uma Revista de Bordo........................47 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

LISTA DE GRÁFICOS 

Gráfico 1 – Atrativos Conhecidos/Lembrados pelos entrevistados....................................63 

Gráfico 2 – Avaliação Geral dos Atrativos de Brasília........................................................64 

Gráfico 3 – Preços Altos.........................................................................................................67 

Gráfico 4 – Bons Hotéis..........................................................................................................67 

Gráfico 5 –Bom Transporte Público.....................................................................................68 

Gráfico 6 – Pessoas Hospitaleiras..........................................................................................68 

Gráfico 7 –Bons Locais para comer......................................................................................69 

Gráfico 8 – Boa Limpeza Pública..........................................................................................69 

Gráfico 9 – Boa Sinalização Urbana.....................................................................................70 

Gráfico 10 – Boa informação sobre os atrativos..................................................................70 

Gráfico 11 – Boa Acessibilidade nos Espaços Públicos.......................................................71 

Gráfico 12 –Fácil acesso à cidade / Boa Infraestrutura Aeroportuária e Rodoviária......71 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

SUMÁRIO 

INTRODUÇÃO ................................................................................................... 12 

Formulação do Problema ................................................................................. 15 

Justificativa ...................................................................................................... 16 

Objetivos: Geral e Específicos ......................................................................... 17 

1-REFERENCIAL TEÓRICO ............................................................................ 18 

1.1 Turismo e Lazer ......................................................................................... 18 

1.2 Produto Turístico de Brasília ..................................................................... 20 

1.3 Diferencial Competitivo ............................................................................. 36 

1.4 Marketing Turístico .................................................................................... 42 

2-METODOLOGIA ............................................................................................ 49 

2.1 Formulário ................................................................................................. 51 

3-RESULTADOS ................................................................................................ 54 

3.1 Catedral de Brasília ................................................................................... 54 

3.2 Pontão do Lago Sul .................................................................................... 57 

3.3 Santuário Dom Bosco ................................................................................. 60 

3.4 Resultados gerais ........................................................................................ 62 

4-ANÁLISE DOS RESULTADOS ...................................................................... 72 

4.1 Análise da Infraestrutura ........................................................................... 72 

4.2 Análise de Recursos Superiores .................................................................. 74 

4.3 Análise dos Atrativos .................................................................................. 76 

CONSIDERAÇÕES FINAIS ............................................................................... 80 

REFERÊNCIAS BIBLIOGRÁFICAS ................................................................ 83 

REFERÊNCIAS ELETRÔNICAS ...................................................................... 86 

APÊNDICE ......................................................................................................... 96 



12 
 

INTRODUÇÃO 

 

 

 

O Brasil é um país em crescente atividade turística, destacando-se por sua cultura, 

natureza e história. Cada vez mais o turismo tem sido tratado no cenário nacional, seja pela 

sua importância na economia ou pelos impactos sociais e ambientais que pode causar, e 

assim, foram estipuladas leis para regê-lo e houve, até mesmo, a criação, em 2003, do 

Ministério do Turismo – MTur para impulsionar o desenvolvimento do setor. Mesmo assim, 

ainda em 2004, Beni já discutia que o turismo no país sofre bastante com falta de 

posicionamento de mercado e estratégias adequadas para incrementar seu fluxo.  Essa 

observação foi reafirmada em Beni (2006) em que se ressalvam as dificuldades em planejar 

políticas consistentes em muitos estados brasileiros, particularmente quando se trata de lazer, 

o que pode comprometer o fluxo turístico e diminuir a competitividade dos destinos. 

Graças aos grandes eventos sediados no país (Copa do Mundo em 2014 e Olímpiadas 

em 2016), o Brasil conseguiu ainda mais a atenção internacional, e a chegada de estrangeiros 

no país chegou ao maior patamar já registrado, atingindo a marca de mais de seis milhões 

anuais, segundo dados do Anuário Estatístico do Turismo (MTUR, 2016). O maior fluxo 

turístico de chegadas de estrangeiros ao país registrado foi, segundo MTur (2016), em 2014, 

com 6.429.852 de turistas, por consequência, dentre outras, da Copa do Mundo FIFA 2014.   

Porém esta marca deu ao Brasil em 2014, apenas a 41º posição no ranking mundial de 

chegadas de turistas estrangeiros, além de representar nem mesmo 10% do fluxo registrado 

nos três primeiros países do ranking (França, Estados Unidos e Espanha), com marcas de 83 

milhões, 75 milhões e 65 milhões respectivamente. (OMT, 2016) 

Por outro lado, o Brasil apresenta altos índices de turismo interno, sendo que 90% dos 

turistas nacionais escolhem localidades dentro do país para suas viagens (MTUR, 2016). 

Apenas em aeroportos, o número de embarques nacionais chegou à marca de 95 milhões de 

pessoas em 2015 (MTUR 2016). Em Brasília, por exemplo, segundo o Observatório do 
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Turismo do Distrito Federal – OTDF
1
 (2015), 96% dos turistas que se hospedaram em hotéis 

da cidade eram brasileiros.  

Grande parte dos turistas viaja buscando essencialmente o lazer, ou simplesmente, 

usufruem dos equipamentos de lazer para além da motivação da viagem.  (VEAL, 2011). O 

turismo estruturado ao lazer é segundo Veal (2011) aquele em que o turista realiza atividades, 

dentre outras, voltadas ao entretenimento, descanso ou visita a pontos turísticos. Ou seja, o 

turista busca o aproveitamento da cidade, pelos atrativos e infraestrutura e para seu repouso e 

distração.  

Brasília, uma cidade que possui alguma estruturação turística, apresenta visitação 

estimulada majoritariamente para os negócios e eventos. (OTDF, 2015). Isto não significa que 

aqueles que visitam a cidade por esta motivação, não se sintam interessados em conhecer os 

atrativos de lazer da cidade. A estrutura de suporte para a realização do turismo de negócios e 

eventos compõe o produto turístico de Brasília, assim como os equipamentos de lazer. 

Conhecer o que compõe esse produto turístico Brasília, levaria à compreensão do potencial do 

lazer como complemento da oferta turística ou, até mesmo, da motivação da visitação à 

Brasília. Desta forma, poder-se-ia entender os diferenciais competitivos da cidade, 

possibilitando a contribuição para uma nova visão daquilo que se deve melhorar ou enfocar 

para atrair mais turistas para a cidade.  

A importância do lazer e turismo para a sociedade atual estabelece sua função em 

sentido oposto às obrigações diárias, assim, mais pessoas buscam esta “fuga do cotidiano”, e 

desenvolvem-se serviços e produtos em prol do lazer vislumbrando o desenvolvimento 

econômico (LAGE; MILONE, 1995). Este aumento de viagens buscando o lazer se fez 

crescente principalmente na primeira metade do século XX, quando o turismo e o lazer foram 

impulsionados pela redução da jornada de trabalho, conquista de direitos a férias 

remuneradas, aumento da expectativa de vida, crescimento da renda populacional e 

globalização que facilitaram as viagens (MIGUEL, 2001; MARQUES, 2012). 

 Parker (1978) complementa esse argumento afirmando que até a década de 1920, 

raras eram as férias. Esse direito começou com uma semana de férias remuneradas, e, somente 

na década de 1960 atingiu-se três semanas de férias. Além disso, Parker (1978) também se 

                                                           
1
 Núcleo de pesquisas, análises, monitoramentos e divulgação de informações sobre o mercado 

turístico do Distrito Federal.  
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refere ao fato de que antes da Primeira Guerra Mundial a jornada de trabalho era de 52 a 54 

horas semanais, diminuindo para 40 horas semanais após a Segunda Guerra. Tal redução no 

tempo de trabalho sucumbiu no incremento do tempo ocioso, possibilitando ainda mais o 

desenvolvimento do lazer e do turismo.  

Brasília possui 75% de seu fluxo turístico motivado por negócios e eventos (OTDF, 

2015). Cabe ressaltar que estes dados referem-se a pessoas que se hospedaram em hotéis na 

cidade, excluindo aqueles que são acolhidos em casas de amigos e de familiares. De todo 

modo, percebe-se que o turismo de negócios e eventos é dominante, deixando o turismo 

motivado pelo lazer com menor expressividade, responsável por apenas 5% das visitações, 

enquanto o turismo de compras (que também pode ser considerado lazer) apareceu com 20% 

das intenções. As razões para o maior fluxo voltado aos negócios podem ser entendidas pelo 

fato de Brasília ser a capital federal, e muito do que é feito na cidade impactar o contexto 

nacional, fazendo com que muitos negócios sejam realizados na cidade.  

Além disso, 46% dos turistas de Brasília ficam hospedados em casa de amigos e 

parentes (OTDF, 2015). Deste modo, muitos visitantes da cidade podem se sentir estimulados 

a usufruir dos atrativos de lazer, se estes possuírem um diferencial que atraia a visita, mesmo 

que essa visita à cidade não tenha tido como motivação, o lazer. Como o fluxo turístico é 

influenciado positivamente pelo lazer, quanto maior for o potencial do lazer da cidade, maior 

a possibilidade da cidade competir no cenário nacional e internacional. Interpretar o 

diferencial competitivo do turismo na cidade é decodificar as percepções que o turista tem do 

patrimônio cultural e natural de um destino (BENI, 2004). 

Para o desenvolvimento deste estudo, foi feito, inicialmente, um levantamento teórico 

sobre o turismo e lazer, caracterizando-os e mostrando suas relações; sobre o produto turístico 

de Brasília, de modo a entender os principais recursos de lazer da cidade e suas 

características, além de identificar as estruturas de suporte; sobre diferencial competitivo com 

suas conceituações e capacidades de geração de vantagens competitivas; e sobre marketing 

turístico, mostrando suas características e um diagnóstico da sua situação atual no destino 

Brasília.  

O estudo segue com uma pesquisa in-loco em três atrativos de Brasília (Catedral, 

Pontão, Santuário Dom Bosco) com entrevistas semiestruturadas e aplicação de formulários, 

de modo a compreender o perfil dos visitantes dos atrativos da cidade, e colher informações 

sobre a situação atual do turismo em Brasília e sugestões para possíveis melhoras na oferta. 
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Para complementar as respostas das entrevistas, utilizou-se também o meio eletrônico para 

coletar mais opiniões de visitantes, e assim, ter maior compreensão acerca do tema de estudo. 

Por fim, foi feita a análise dos resultados, e conclui-se com a resposta da pergunta problema 

deste estudo.  

 

 

Formulação do Problema 

 

 

O fato de Brasília ser um destino turístico para negócios e eventos, faz com que a 

cidade tenha uma grande infraestrutura de serviços para atender a demanda. Porém, o lazer é 

normalmente deixado em segundo plano na planificação do turismo na cidade, mostrando que 

Brasília ainda está num estágio muito incipiente no que tange esta área. Muito pode ser 

melhorado para que torne este destino competitivo, calcando-se no lazer para atração do fluxo 

turístico, desvinculando-se à imagem de cidade turística apenas para negócios. 

A capital federal possui um grande potencial de oferta para o turista que busca lazer, 

seja pela sua natureza com diversas cachoeiras em meio ao cerrado, ou pelo Parque Nacional 

de Brasília, Jardim Botânico e Lago Paranoá, além do imenso potencial cívico e arquitetônico 

para conhecer os palácios, igrejas, e edifícios de relevância política. Tais atrativos, 

combinados com a infraestrutura turística já estabelecida na cidade, poderiam ser capazes de 

fazer com que Brasília compita como destino turístico com foco em lazer, porém não é o que 

comumente é feito. Desta forma, a pergunta que este estudo busca responder é: O produto 

turístico Brasília possui diferenciais competitivos no lazer capazes de impulsionar o turismo 

na cidade? 
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Justificativa 

 

 

O turismo, por ser considerado um fenômeno social com alta capacidade de 

arrecadação financeira, torna-se cada vez mais atrativo para muitas localidades, que entram no 

mercado competitivo como destinos turísticos (VALLS, 1996). Assim, para que o destino 

desenvolva o turismo com êxito, deve possuir algo que gere aos visitantes, benefícios 

superiores aos que são gerados por outras localidades (CHAGAS, 2009).  

O turismo já representa 10% do Produto Interno Bruto - PIB mundial em atividades 

diretas, indiretas e induzidas, empregando um em cada onze trabalhadores no mundo. No 

Brasil, o turismo representa 9,6% do PIB em atividades diretas, indiretas e induzidas, o que 

representa R$492 bilhões por ano. Apenas em atividades diretas, o turismo representa 3,5% 

do PIB nacional, gerando R$182 bilhões. Além disso, o turismo também é responsável direto 

e indiretamente pela criação 8,8% do total de postos de trabalho no país. (EMBRATUR, 

2015; MTUR, 2015; OMT, 2016).  

Enquanto isto, em Brasília, o turismo representa diretamente cerca de 2,5% do PIB da 

cidade, o que mostra que é um setor que ainda pode se desenvolver e contribuir ainda mais 

para a economia local. (OTDF, 2017). Ao pensar em alguma forma de desenvolvimento do 

turismo, aumentando sua importância econômica para Brasília, toma-se o lazer como objeto 

da presente pesquisa já que é composto por atividades que são buscadas na maior parte das 

viagens, mesmo naquelas que não foram motivadas pelo lazer em si.  

O lazer tornou-se a “válvula de escape” das tensões do dia-dia, e por isso, atua em 

união com o turismo para dar ou renovar energias para as pessoas continuarem vivendo de 

forma equilibrada e sadia. (KRIPPENDORF, 2001). Assim, o lazer se torna participante do 

turismo e, se bem trabalhado, poderá gerar vantagens competitivas para os destinos.  

Em Brasília, onde o turismo motivado pelo lazer é menos evidente que o motivado por 

obrigações comerciais, e a participação do turismo na economia é baixa em relação ao que é 

constado no Brasil e no mundo, entender os diferenciais competitivos do lazer na cidade, 

possibilita a melhor estruturação e promoção do destino, o que pode levar ao incremento do 

fluxo turístico e do PIB da cidade.  
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Objetivos: Geral e Específicos 

 

 

Ter um diferencial competitivo significaria ter algo que fizesse com que Brasília se 

tornasse única, gerando valor o suficiente para que o turista a escolha para a realização de 

uma viagem em detrimento das diversas outras opções de destinos no Brasil e no mundo. Essa 

linha de pensamento leva ao conceito de competitividade trazido pelo Índice de 

Competitividade do Turismo Nacional: 

 

“Competitividade é a capacidade crescente de gerar negócios nas 

atividades econômicas relacionadas com o setor de turismo, de forma 

sustentável, proporcionando ao turista uma experiência positiva.” 

(MTUR, 2015, p. 4)  

 

Isto quer dizer que, para fomentar o turismo em Brasília, faz-se interessante conhecer 

o que o turista espera da cidade, e como se pode criar uma oferta adequada para satisfazer 

suas expectativas. Além disso, possibilitará entender o que falta à cidade para conseguir 

ampliar sua atratividade turística no que se refere ao lazer, e tornar Brasília um dos principais 

destinos turísticos do país. Essas considerações conduzem ao objetivo deste trabalho: 

 Desvendar quais são os diferenciais do lazer em Brasília para a atratividade turística.  

Para o atingimento deste objetivo, com o intuito de solucionar o problema anteposto e 

de atingir a meta proposta, buscaram-se os seguintes objetivos específicos:  

 Elencar os principais recursos de lazer ofertados em Brasília, suas características e 

capacidades de geração de vantagens competitivas.  

 Identificar as estruturas de suporte ao turismo em Brasília, para compor o produto 

turístico da cidade. 

 Conhecer o perfil dos visitantes dos principais atrativos de lazer em Brasília, 

descobrindo sua percepção sobre o potencial turístico na cidade.  

 Apontar relações entre competitividade e lazer. 

 Comparar o marketing feito pelas entidades responsáveis, para o destino Brasília, com 

a percepção dos visitantes dos atrativos de lazer da cidade.  
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1-REFERENCIAL TEÓRICO 

 

 

 

Neste tópico busca-se realizar uma revisão de autores, de modo a criar fundamentos para a 

pesquisa acadêmica. Desta forma, foram feitas as ligações entre diversas teorias que 

circundam o turismo, lazer, produto turístico de Brasília, marketing, e os aspectos referentes 

às estratégias de diferenciação competitiva.  

 

 

1.1 Turismo e Lazer  

 

 

Ao tratar de lazer para o turismo, deve-se primeiramente entender o que é turismo. 

Segundo a Política Nacional de Turismo, criada pela Lei nº 11.771/2008 em seu artigo 

segundo: “considera-se turismo as atividades realizadas por pessoas físicas durante viagens e 

estadas em lugares diferentes do seu entorno habitual, por um período inferior a 1 (um) ano, 

com finalidade de lazer, negócios ou outras.” Além desta, o dicionário Aurélio traz a 

definição de turismo como “Atividade econômica relacionada com as viagens organizadas, 

geralmente para lazer”.  

Observa-se que em ambas as definições, o termo “lazer” é utilizado, mostrando que há 

uma relação direta entre turismo e o lazer. O que leva a busca pelo entendimento sobre o que 

é lazer, expresso pelo dicionário Aurélio como “Tempo de que se dispõe livremente para 

repouso ou distração.” Já Dumazedier (1976, p. 34) considera que o lazer é:  

 

[...] um conjunto de ocupações às quais o indivíduo pode entregar-se de livre 

vontade, seja para repousar, seja para divertir-se, recrear-se e entreter-se, ou 

ainda, para desenvolver sua informação ou formação desinteressada, sua 

participação social voluntária ou sua livre capacidade criadora após livrar-se ou 

desembaraçar-se das obrigações profissionais, familiares e sociais. 
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Veal (2011) entende que o lazer pode ser desenvolvido com atividades de recreação, 

esporte e artes (como espectador ou participante), entretenimento, socialização, jogos de azar, 

visita a atrativos naturais e urbanos, ou, até mesmo o simples descanso e usufruto do tempo 

ocioso.  

Desta forma, pode-se concluir que o turismo motivado pelo lazer é aquele em que o 

indivíduo busca a fuga do cotidiano que considera maçante para descansar ou para entreter-se 

após cumpridas suas obrigações em sua cidade de origem.  

O turismo traz conceitos bem amplos, pois os turistas podem ser motivados por 

diversas razões e possuírem perfis diferentes, e mesmo assim, buscarem o lazer em suas 

viagens. Tomando como base as descrições das 12 segmentações da oferta turística propostas 

pelo Ministério do Turismo (2006): social, ecoturismo, cultural, estudos e intercâmbio, 

esportes, pesca, náutico, aventura, sol e praia, negócios e eventos, rural, e saúde, observa-se 

que o lazer está relacionado a todos os segmentos do turismo, seja como motivação principal, 

ou como complemento ou fator determinante para outras motivações. Assim, para fins deste 

trabalho, considera-se lazer como motivação do fluxo turístico para os segmentos de turismo 

social, ecoturismo, cultural, esportes, pesca, náutico, aventura, sol e praia, rural e saúde 

(estética), e como sendo apenas complementos ou fatores determinantes para os turismos de 

estudos e intercâmbio, negócios e eventos, e saúde (médica e terapêutica). 

Para entender o turismo de saúde com diferentes perspectivas em relação ao lazer, 

toma-se a ilustração feita pelo Ministério do Turismo (2006) para suas três facetas: “Turismo 

de Saúde constitui-se das atividades turísticas decorrentes da utilização de meios e serviços 

para fins médicos, terapêuticos e estéticos.”. Ou seja, um turista motivado a realizar uma 

viagem para tratamentos médicos ou terapias não pode ser considerado como integrante do 

grupo daqueles com o intuito de lazer, pois não se enquadra no próprio conceito da palavra de 

“estar livre das obrigações”, pois está viajando por obrigações com sua própria saúde e 

tratamento de doenças. Porém, aqueles que vão para fins estéticos, que se utilizam dos 

equipamentos turísticos de spas e balneários, podem, sim, se enquadrar na vertente do lazer. 

Ao observarmos o lazer e sua oferta, sempre nos deparamos com seu lado positivo, 

para “repouso ou distração” como traz o dicionário, porém observa-se também que pode 

haver um lado mais funcionalista para o lazer, tendo-se, então, uma visão menos “romântica” 

desse turismo, tendo em vista que o lazer turístico pode ser encarado com a função de 
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recuperar um trabalhador para que possa efetuar o trabalho mais eficientemente após uma 

viagem (MARCELINNO, 1987).  

Como Brasília é um destino voltado majoritariamente para o turismo de negócios 

(OTDF, 2015), vê-se que a motivação principal do turismo da cidade não é para lazer. Porém, 

independentemente disto, o lazer pode ser aproveitado por todos os visitantes como 

complemento da oferta turística da cidade, tornando-se até mesmo, fator determinante para a 

escolha desse destino para realizações de outras atividades não voltadas ao lazer. Por 

exemplo, pode-se realizar um evento em Brasília porque além deste, os visitantes poderão 

desfrutar dos atrativos da cidade.  

O lazer turístico, por estar diretamente vinculado às estruturas de suporte para seu 

usufruto, deve ser analisado em um aspecto mais amplo, considerando o produto turístico do 

destino, levando assim, ao próximo tópico deste estudo.  

 

 

1.2 Produto Turístico de Brasília 

 

 

O Ministério do Turismo (2007, p.17) define o produto turístico como: “O conjunto de 

atrativos, equipamentos e serviços turísticos acrescidos de facilidades, localizados em um ou 

mais municípios, ofertado de forma organizada por um determinado preço.” Já Petrocchi 

(2001) considera que a composição do produto turístico é dada pelo tripé: transporte, 

hospedagem e lazer, em comunhão com outros serviços complementares. Ou seja, o produto 

turístico de Brasília será composto, então, pelos seus atrativos de lazer e pela sua 

infraestrutura de suporte. Se o produto turístico de Brasília for mais atraente que o de outros 

lugares, terá maior competitividade no mercado, por isso é preciso trabalha-lo 

sistematicamente e em seu conjunto.  

Apesar disto, nem sempre o produto turístico é consumido em sua totalidade, ou seja, 

o turista pode optar pelos hotéis ou atrativos que mais o agradam, e utilizar parcialmente do 

produto turístico da cidade (RUSCHMANN, 2000). Isso mostra que pode haver enfoque em 

alguns atrativos para compor o produto turístico, sendo estes melhor estruturados e 
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promovidos a fim de receber turistas e entregar benefícios capazes de estimular o fluxo. 

Então, se houver a pretensão de que Brasília seja competitiva no contexto do lazer, é preciso 

que os atrativos que compõem o produto turístico da cidade sejam bem trabalhados.  

Para viabilizar o estudo do lazer em Brasília, faz-se necessário compreender o que é 

ofertado na cidade, tanto em termos de atratividade turística, como em termos estruturais para 

compreensão de todo o produto turístico. Pode-se utilizar para isto, o tripé do produto turístico 

de Petrocchi (2001): atrativos, hospedagem, transportes, além de outros complementos como 

segurança e equipamentos de alimentação. Porém, como o presente estudo é destinado ao 

entendimento do diferencial competitivo do lazer, o enfoque será dado aos atrativos da cidade, 

já que os demais fatores que influenciam seu produto turístico, apenas complementam os 

atrativos quando se trata de lazer.  

 

1.2.1 Atrativos em Brasília 

 

Quando se trata do lazer em Brasília, imagina-se logo o que há para fazer como meio 

de descontração na cidade para despendimento do tempo livre. Assim, os atrativos turísticos 

que possibilitam o lazer devem ser identificados e caracterizados para dar dimensão a este 

tema.  

Para este fim, saber como os responsáveis pelo turismo na cidade estão promovendo-a 

para os visitantes é uma forma de definir quais são seus atrativos, além de possibilitar o 

entendimento de seu enfoque para constituição do produto turístico Brasília. Ao buscar 

informações sobre o lazer da cidade no próprio website da Secretaria de Turismo do Distrito 

Federal - SETUR/DF (2017) encontram-se apenas três atrativos: Torre de TV Digital 

(informações sobre a torre e horários para visita, apesar de constar visitação “provisoriamente 

interrompida”), Torre de TV (informações sobre a torre e horários de funcionamento do 

mirante, fonte luminosa e mezanino), e Estádio Nacional Mané Garrincha (informações sobre 

os setores do estádio e respectivos valores para locação de espaços).  Há também a opção de 

escolher “+atrativos turísticos”, que ao clicar, redireciona o visitante do portal ao website do 

Observatório do Turismo do Distrito Federal.  
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O website do Observatório do Turismo do Distrito Federal, por sua vez, possui 

enfoque no Plano Piloto, por ser o “primeiro núcleo urbano contemporâneo reconhecido pela 

UNESCO como Patrimônio Cultural da Humanidade”, inscrita nesta lista no ano de 1987, por 

conta de seu urbanismo e arquitetura. O texto do OTDF divide o Plano Piloto em quatro 

escalas, visando destacar elementos que fizeram com que a cidade se tornasse Patrimônio pela 

UNESCO:  

A Escala Gregária, situada na Plataforma Rodoviária e nos setores de diversões, 

comerciais, bancários, hoteleiros, médico-hospitalares, de autarquias e de rádio e televisão 

Norte e Sul. Nesta escala, o destaque é dado para os seguintes atrativos: Rodoviária do Plano 

Piloto, Teatro Nacional, Shopping Conjunto Nacional, Edifício do Desenvolvimento Nacional 

(DENASA), Edifício do Conselho Federal da Ordem dos Advogados do Brasil (OAB), 

Galeria dos Estados, e Hospital da Rede Sarah (OTDF, 2017). 

A Escala Monumental onde estão situados os principais atrativos turísticos trazidos 

pelo Observatório de Turismo. Esta escala abrange todos os 13 Km do Eixo Monumental, 

destacando-se: Praça dos Três Poderes, Espaço Lúcio Costa, Congresso Nacional, Supremo 

Tribunal Federal, Palácio do Planalto, Museu da Cidade, Panteão da Pátria, Esplanada dos 

Ministérios, Palácio do Itamaraty, Palácio da Justiça, Catedral Metropolitana de Brasília, 

Complexo Cultural da República (Museu Nacional e Biblioteca Nacional), Memorial dos 

Povos Indígenas, Memorial JK, Torre de TV, Palácio do Buriti e Quartel General do Exército 

(OTDF, 2017). 

A Escala Residencial em que está toda a parte das superquadras de Brasília, onde 

residem os habitantes da Região Administrativa I da cidade e onde se encontram serviços para 

a população como estruturas educacionais, de entretenimento, e de segurança, além de possuir 

grandes áreas verdes por conta do conceito de cidade-parque adotado pelos idealizadores da 

proposta. Aqui o sítio eletrônico destaca elementos das superquadras 308/307 Sul, 108/107 

Sul, e 107 Norte, além do Cine Brasília e da Igrejinha Nossa Senhora de Fátima (OTDF, 

2017). 

E a Escala Bucólica que tem como referência as estruturas de contato com a natureza, 

possibilitando a harmonia entre a arquitetura e as áreas verdes. Aqui estão os atrativos:  

Palácio da Alvorada, Brasília Palace Hotel, Concha Acústica, Parque Olhos D’Água, 

Universidade de Brasília (UnB), Parque da Cidade Sarah Kubistchek, Centro Cultural Banco 
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do Brasil (CCBB), Residência de Ministros de Estado, Ponte Honestino Guimarães, Ponte JK, 

e algumas embaixadas (OTDF, 2017).  

No website do Observatório do Turismo também é possível encontrar informações 

sobre diversos atrativos turísticos da cidade, divididos em Atrativos Culturais (com museus e 

o Cine Brasília), Turismo Místico (com igrejas, templos e espaços destinados a cultos 

religiosos), Turismo Rural (com propriedades para contato com a natureza e a vivência do 

rural), Parque e Atrativos Naturais (com Zoológico, Jardim Botânico e parques), Shoppings, e 

Visitação Institucional (com palácios, torres e outros edifícios do governo).  

O mesmo site do OTDF indica o blog e website “Vem Viver Brasília” - VVB
2
 

realizado pela SETUR/DF, que foi criado com o intuito de mostrar os atrativos turísticos e 

opções de lazer da cidade. O VVB (2017) divide o turismo em Brasília em nove roteiros 

turísticos (Arquitetônico, Arte/entretenimento, Cívico, Esporte e Lazer, Diversão, Ecológico, 

Gastronômico, Jurídico e Religioso), espalhando por estes roteiros, 63 atrativos turísticos, 

com informações sobre eles, seus horários de funcionamento, endereços, telefones, e até 

número de linha de ônibus que chega ao local. Este é, então, o guia mais completo de 

promoção de atrativos da cidade feito por entidades que buscam promover o turismo em 

Brasília.  

Porém, apenas promover o destino não é o suficiente para gerar fluxos turísticos, pois 

nem sempre a promoção é feita de forma correta, prestando a informação adequada, além de 

nem sempre o atrativo em destaque ser ou estar adequado para recebimento do fluxo de 

visitantes. Broydrick (1997) afirma que a diferenciação é criar um produto ou serviço que 

torne um negócio ou um produto único e exclusivo de modo a ter uma vantagem competitiva 

diante das concorrentes. Uma vez que um destino, assim como produtos e serviços turísticos 

só são ofertados para gerar benefícios para o cliente e assim receberem retorno pelo que é 

feito, de nada adianta promover atrativos que não sejam vistos como atraentes ou diferenciais 

pelo visitante. Esta dissonância entre o que é promovido e o que é percebido, pode causar 

problemas para o turismo na cidade, enfraquecendo o produto, no presente caso, o produto 

Brasília. 

Desta forma, há também que ser observado o lado dos visitantes, identificando quais 

são, para eles, os atrativos turísticos da cidade. Com este intuito, utilizou-se nesta pesquisa, 

                                                           
2
 Abreviatura utilizada neste trabalho para fazer referência ao website Vem Viver Brasília 
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como referência para identificação de atrativos, o website TripAdvisor, onde é possível 

encontrar uma lista de atrativos, criada, avaliada e comentada pelos próprios visitantes, a fim 

de impulsionar a visita de outros.  

O TripAdvisor é uma empresa americana fundada em 2000 com a missão de ajudar 

viajantes de todo o mundo a planejar viagens (TRIPADVISOR, 2017). Foi eleito o maior 

website de viagens do mundo em 2016 pela ComScore
3
 com 66 milhões de acessos apenas no 

mês de fevereiro de 2016, sendo o 37º website mais visitado no mundo. Em março de 2017 foi 

considerado pelo Alexa Global Traffic Rank, ranking de acessos a websites administrado pela 

Amazon
4
, como o segundo maior website de viagens do mundo em número de tráfego de 

internet, perdendo apenas para o Booking. 

Como o site Booking não oferece o serviço de avaliação de atrativos, dedicando-se 

exclusivamente à oferta em meios de hospedagem, o TripAdvisor tornou-se, então, a maior 

referência mundial quando se trata de identificação e avaliação de atrativos, além de atuar 

também com o mesmo conceito para hospedagens e restaurantes. É possível consultar 

aproximadamente 465 milhões de comentários e avaliações, além de ter uma lista de 7 

milhões de  atrativos, meios de hospedagem e restaurantes de diversas cidades no mundo, 

dentre elas, Brasília (TRIPADVISOR, 2017). 

Assim, contando com o ranking trazido no website TripAdvisor, pode-se identificar 

não só uma lista de atrativos, como também, a posição daqueles com melhores pontuações 

avaliados pelos visitantes. A lista trazida para Brasília conta com 287 atrativos, com mais de 

90 mil comentários e avaliações, sendo que mais da metade destas avaliações foram feitas nos 

quinze primeiros atrativos listados no Quadro 1, a seguir: 

 

 

 

 

 

                                                           
3
 empresa americana que registra e faz análise de fluxos de visitantes aos websites na internet 

4
 empresa americana de comércio eletrônico e de gerenciamento de dados de internet 
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Quadro 1 - 15 Principais Atrativos de Lazer em Brasília 

1. Catedral de Brasília 6. Parque da Cidade 

(Sarah Kubistchek)  

11. Lago Paranoá 

2. Pontão do Lago Sul 7. Ponte JK 12. Igrejinha Nossa 

Senhora de Fátima 

3. Santuário Dom 

Bosco  

8. Palácio do 

Itamaraty 

13. Torre de TV 

4. Centro Cultural 

Banco do Brasil 

9. Templo da Boa 

Vontade - LBV 

14. Jardim Botânico 

5. Memorial JK 10. Congresso 

Nacional 

15. Praça dos Três 

Poderes 

Fonte: TripAdvisor (2017) 

Todos estes locais listados pelo TripAdvisor possuem potencial de atratividade para o 

lazer, porém, individualmente, poucos atraem por si só uma demanda turística, seja pelo seu 

baixo poder de diferenciação de demais atrativos em outros lugares, seja por nem sempre 

possuírem estruturas capazes de atender as demandas turísticas. Desta forma, a lista de 

atrativos para o lazer pode ser encarada como participante do produto turístico de Brasília, 

podendo ser motivadora da visita, complemento da oferta turística ou fator determinante para 

a visita. Sendo que se os atrativos forem bem estruturados, podem dar à Brasília uma 

vantagem competitiva em relação a outros destinos do Brasil e do mundo. 

 

1.2.2 Caracterização dos Principais Atrativos de Brasília 

 

Após elencar os 15 principais atrativos de acordo com o público no TripAdvisor, 

caracterizá-los seria uma forma de contribuição para o entendimento de seus fatores atrativos 

e potenciais diferenciais. Assim, as características dos principais atrativos de Brasília estão a 

seguir:  

1º Catedral Metropolitana de Brasília 

A Catedral Metropolitana Nossa Senhora Aparecida – a Catedral de Brasília - é o 

atrativo melhor classificado na cidade segundo o website TripAdvisor, além de ser um dos 
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vencedores do Traveller’s Choice 2016, prêmio concedido para os principais pontos de 

referência do Brasil com base nos feedbacks dos visitantes, enquadrando-se em terceiro 

principal ponto de referência do Brasil, atrás apenas do Cristo Redentor e da Usina de Itaipu 

(TRIPADVISOR, 2017).  

Passaram por lá 15% de todos os que visitaram a cidade (OTDF, 2012), além de que é 

o atrativo favorito dos turistas, tendo 27,5% da preferência do público (OTDF, 2012). A 

Catedral é também o segundo ponto mais relevante de Brasília na visão dos moradores da 

cidade, atrás apenas da Torre de TV (SETUR/DF, 2014). Para completar a hegemonia da 

Catedral como principal atrativo da cidade, foi realizada uma votação na internet por 

iniciativa do Bureau Internacional de Capitais Culturais - IBOCC para eleger as sete 

maravilhas do DF, e este principal templo católico de Brasília foi o mais votado, com 9.017 

votos (IBOCC, 2008).  

Este símbolo da fé cristã foi o primeiro monumento da cidade projetado pelo arquiteto 

Oscar Niemeyer. Teve o início de sua construção em 1958, antes mesmo da inauguração da 

cidade, tendo o término de suas obras em 1970. Chama atenção daqueles que passam pela 

Esplanada dos Ministérios, e é um local de relevante interesse turístico por conta de sua 

fachada de concreto retorcido, os coloridos vitrais e as diversas obras esculturais presentes em 

seu interior, como os três anjos suspensos de diferentes tamanhos e a Pietà, réplica da obra de 

Michelangelo (CATEDRAL DE BRASÍLIA, 2017).  

A catedral também se destaca pelas obras arquitetônicas em seu exterior. Em frente à 

sua entrada principal estão quatro esculturas em bronze com três metros de altura, 

representando os quatro evangelistas. Ao lado estão o batistério, de concreto em forma 

ovoide, o espelho d’água, o campanário composto por quatro grandes sinos, e a cúria, que 

abriga órgãos administrativos da arquidiocese (CATEDRAL DE BRASÍLIA, 2017).  

Em seu website é possível encontrar informações sobre a Catedral, horários das 

missas, eventos, história, explicações de como chegar, e guias de visitação, mostrando a 

preocupação com a receptividade dos visitantes, apesar de somente ser possível encontrar 

informações em Português.  

2º Pontão do Lago Sul 

O Pontão do Lago Sul é o segundo atrativo mais bem classificado pela escolha popular 

(TRIPADVISOR, 2017), sendo uma espécie de combinação entre parque urbano e praça de 
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alimentação ao ar livre. Inaugurado em 2002, o Pontão foi construído para fomentar o turismo 

em Brasília, sendo opção de entretenimento, viabilização de negócios, e incentivos culturais e 

gastronômicos. Sua mistura de píeres, calçadão na orla do Lago Paranoá e belas vistas do pôr 

do sol, com locais para alimentação e entretenimento, deram ao local o status de um dos 

principais locais para  disfrutar do lazer e da tranquilidade na capital federal (PONTÃO, 

2017).  

O Pontão se auto denomina o maior centro de lazer e entretenimento de Brasília, com 

restaurantes, bares, quiosques, parquinho para crianças, feiras, exposições, shows, e eventos 

esportivos. Este complexo recebe em média cerca de 200 mil pessoas por mês, entre 

moradores de Brasília e turistas de outros estados ou países (PONTÃO, 2017). 

Em seu próprio website é possível encontrar informações em português sobre os 

horários de funcionamento, história, e eventos, além de uma lista completa de equipamentos 

alimentícios.  

Dali podem-se observar duas pontes do Lago Paranoá: a ponte Costa e Silva (com 

novo nome, Honestino Guimarães), inaugurada em 1976 e projetada por Oscar Niemayer e 

conhecida pela leveza entre o concreto e a água; e a Ponte JK, projetada por Alexandre Chan, 

conhecida pelos três arcos brancos que a enfeitam.  

Do outro lado do Lago, em frente ao Pontão, localiza-se a Praça dos Orixás, onde está 

a "Prainha" do Lago Paranoá, lugar que conta com 16 estátuas de Orixás feitas pelo escultor 

baiano Tatti Moreno, utilizada por muitas pessoas para entrar no Lago e desfrutar de 

atividades em suas águas, além dos rituais próprios da religião de matriz africana. (VVB, 

2017).  

3º Santuário Dom Bosco 

Uma das principais e mais turísticas igrejas de Brasília, terceiro atrativo segundo a 

opinião dos visitantes do TripAdvisor, recebeu também o prêmio Traveller’s Choice 2016, 

com a nona colocação entre os dez principais pontos de referência do Brasil (TRIPADVISOR, 

2017).  

O Santuário Dom Bosco é uma obra de Carlos Alberto Naves, inaugurada em 1970. 

Chama a atenção e desperta interesse turístico por conta de suas 80 colunas com vitrais 

decorados em doze tons de azul, possuindo ainda um grande lustre com 7.400 copos de vidro 

https://pt.wikipedia.org/wiki/Lago_Parano%C3%A1
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murano em seu centro, e portas em bronze com temas relacionados à vida de Dom Bosco
5
, e à 

Via Sacra. (OTDF, 2017).   

Apesar de ter sido eleito como a sexta maravilha de Brasília pela votação popular 

(IBOCC, 2008), e ter relevância turística, o Santuário Dom Bosco não possui um sítio 

eletrônico com informações sobre o templo. Assim, são dadas informações básicas sobre seus 

horários de missas, endereço e telefone no website da Arquidiocese de Brasília.  

4º Centro Cultural Banco do Brasil – Brasília 

O CCBB Brasília está localizado próximo à ponte JK e é um projeto de Oscar 

Niemeyer inaugurado em 1993. Criado com o objetivo de trazer exposições e manifestações 

culturais para Brasília, o CCBB se tornou um dos principais espaços de interesse cultural não 

só da cidade, como de todo o país (CCBB, 2017).  

Segundo a revista inglesa The Art Newspaper (2014, 2015) que faz um levantamento 

das principais exposições de arte realizadas anualmente, e dos museus de arte mais visitados 

no mundo, o CCBB Brasília foi o 38º museu mais visitado no mundo no ano de 2014, com 1,4 

milhão de visitantes, enquanto em 2015 foi o 62º com um milhão de visitantes.  

Além das galerias utilizadas para realizar exposições, o CCBB conta também com um 

cinema, um teatro, espaços infantis, e áreas para descanso (CCBB, 2017). Em seu website é 

possível encontrar diversas informações em Português sobre os horários de funcionamento, 

exposições disponíveis, eventos, história do local, e dicas de como chegar. O Centro dispõe, 

ainda, de um transporte gratuito ida e volta a partir da Rodoviária do Plano Piloto.   

5º Memorial JK  

Projetado por Oscar Niemeyer e inaugurado em 1981, esse memorial conta a história 

combinada de Juscelino Kubitschek e a fundação de Brasília. Idealizado após a morte do ex-

presidente em um acidente de carro em 22 de agosto de 1976, o Memorial é não só um 

mausoléu de Kubitschek, como contém o seu veículo, fotos, pertences, sua biblioteca, além de 

moedas e histórias sobre a construção da capital. (VVB, 2017; MEMORIAL JK, 2017). 

                                                           
5
 João Melchior Bosco foi um sacerdote católico italiano, tornando-se o padroeiro de Brasília por conta 

de seu sonho, considerado como uma previsão sobre a construção desta nova capital. 
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No lado de fora é possível encontrar não só as esculturas de JK e sua esposa sentados 

em um banco, como também um grande pilar com a estátua de JK com a mão para cima, pilar 

este idealizado por Niemayer e que causou grande alvoroço por, segundo os militares, parecer 

o símbolo comunista, o que seria um manifesto contra a ditadura militar da época 

(KATINSKY, 1991).  

O website do Memorial JK possui informações tanto em Português quanto em Inglês 

sobre o museu, sobre a vida de Juscelino Kubistchek, e sobre sua esposa Sarah Kubistchek, 

além de ter um guia para visitações indicando horários, preço e mapa interativo.  

6º Parque da Cidade 

Fundado em 1978, o Parque da Cidade Dona Sarah Kubitschek é considerado o maior 

parque urbano da América Latina (OTDF, 2017). Segundo a Secretaria de Estado de Fazenda 

do Distrito Federal – SEFAZ/DF (2017), o Parque da Cidade é um projeto que reúne quatro 

dos principais nomes artísticos de Brasília: projeto arquitetônico de Oscar Niemeyer, 

paisagismo de Burle Marx, área urbanística de Lúcio Costa, e azulejos de Athos Bulcão. 

O Parque é um espaço multiuso voltado para o lazer na cidade, tendo pistas de 

caminhada e para bicicletas, churrasqueiras, quadras de esporte, playgrounds, praças, pista de 

kart, parque de diversões, centro hípico, restaurantes e quiosques, além de ter uma grande 

área verde e um lago (SEFAZ/DF, 2017).  

Não possui website próprio, e por isso informações básicas sobre o parque não estão 

disponíveis, sendo então necessárias pesquisas aprofundadas em outros meios.   

7º Ponte JK 

Inaugurada em 2002, a obra metálica projetada por Alexandre Chan  tem um 

comprimento de 1,2 Km, com arcos que representam o movimento de uma pedra quicando 

sobre a água (VVB, 2017).  

A Ponte JK recebeu, em 2003, o prêmio da Associação Brasileira da Construção 

Metálica – ABCEM de melhor construção em aço na categoria ponte (ABCEM, 2003), além 

de conquistar a medalha Gustav Lindenthal na International Bridge Conference, por conta da 

incontestável beleza e harmonia com o ambiente. (ESWP, 2003).   
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Estes prêmios e sua beleza arquitetônica em contraste com o Lago Paranoá deu à 

Ponte JK o posto de sétima maravilha do DF segundo votação popular (IBOCC, 2008).  

8º Palácio do Itamaraty  

Inaugurado em 1970, o Palácio do Itamaraty é mais uma obra projetada por Oscar 

Niemeyer. A sede do Ministério das Relações Exteriores do Brasil ficou conhecida também 

como Palácio dos Arcos, por conta de sua fachada em concreto curvado (PORTAL BRASIL, 

2010).  

Localizado ao lado direito de quem olha para o Congresso Nacional, o prédio, que 

também fica na Esplanada dos Ministérios, é rodeado por um espelho d’água que serve de 

cenário para a escultura "O Meteoro", de Bruno Giorgi (Portal Brasil, 2010).  As obras de arte 

no edifício, como tapeçarias, pinturas e esculturas são todas feitas por artistas nacionais, 

enquanto o paisagismo é do também brasileiro, Burle Marx. (ITAMARATY, 2017).  

No próprio sítio eletrônico do Itamaraty é possível encontrar algumas informações em 

Português sobre o edifício, os horários de visitas guiadas que devem ser previamente 

agendadas.  

9º Templo da Legião da Boa Vontade – LBV 

Considerado a quinta maravilha de Brasília segundo votação popular (IBOCC, 2008), 

o Templo da Boa Vontade (TBV) é um monumento em forma de uma pirâmide branca de sete 

faces, conhecido como um recanto de Paz e de Espiritualidade Ecumênico (TBV, 2017).  

O templo foi inaugurado em 1989, e possui um grande cristal de 21kg instalado no seu 

topo, sendo considerado a maior pedra de cristal puro do mundo, que catalisa as energias dos 

visitantes que fazem um caminho em formato de caracol no interior da pirâmide. Esse 

caminho está desenhado em um local de meditação, e é constituído por duas “trilhas” – uma 

escura e uma clara. Ao seguir pela faixa escura, o visitante deve fazer uma autorreflexão sobre 

sua jornada, buscando o ponto de equilíbrio do ser humano; chegará, então, ao centro do 

“caracol” espiral, onde ficará alinhado com o cristal instalado no teto. A volta do caminho é 

realizada pela parte clara do piso, significando, agora, a iluminação dos valores morais e 

espirituais. Ao terminar o caminho o visitante se encontra diante do Trono e Altar de Deus 

com representação dos quatro elementos básicos da Natureza (fogo, ar, terra e água) (TBV, 

2017).  



31 
 

Além do espaço de meditação, o Templo da Boa Vontade também possui um museu 

egípcio, uma biblioteca, lojas de souvenir e restaurante. (TBV, 2017). Sendo considerado, de 

acordo com o SETUR/DF (2012), o atrativo mais visitado da cidade, com média mensal de 

100 mil visitantes. Deve-se notar, no entanto, que esta alta taxa de visitação é um reflexo, em 

grande parte, das visitações de estudantes à biblioteca que também são contabilizadas. É 

possível encontrar informações, em Português, sobre visita e horários no próprio website do 

Templo da Boa Vontade.  

10º Congresso Nacional  

Outra obra de Oscar Niemayer e bastante conhecida por conta de sua relevância 

política, o Congresso Nacional é a sede da Câmera dos Deputados e do Senado Federal. 

Inaugurado no mesmo ano de construção de Brasília, 1960, o Congresso fica localizado no 

Centro do Eixo Monumental com costas para a Praça dos Três Poderes. (CONGRESSO 

NACIONAL, 2017; VVB, 2017) 

A cúpula virada para cima, à direita de quem olha para o Congresso abriga a Câmara 

dos Deputados, enquanto a cúpula virada para baixo, à esquerda, é o Senado Federal, hoje, 

ocupados por 513 deputados federais e 81 senadores. (CONGRESSO NACIONAL, 2017; 

VVB, 2017). 

É um dos edifícios mais reconhecidos de Brasília não somente por conta da sua 

importância política, mas, também pela imponência de seus 28 andares e localização central 

na Esplanada dos Ministérios. Foi considerado a segunda maravilha da capital segundo 

votação popular (IBOCC, 2008). 

11º Lago Paranoá 

O Lago Paranoá é um lago artificial feito em 1959 para amenizar o clima seco no 

inverno de Brasília e contribuir para o seu paisagismo, tornando-se um grande atrativo para 

lazer hoje em dia.  Com 48 Km² de extensão e profundidade máxima de 38 metros, sua 

criação foi possível pelo represamento do Rio Paranoá e seus afluentes. (VVB, 2017). 

O potencial de lazer do Lago Paranoá é grande. Além de apreciar suas belezas, sua 

fauna (peixes, capivaras, tartarugas e pequenos jacarés), os visitantes podem desfrutar de suas 

praias artificiais como a Prainha e a praia na Ermida Dom Bosco; e realizar atividades 

aquáticas como caiaque, pedalinho, stand up paddle (sup), kite surfing e navegação. O lago 
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possibilitou também que muitos empreendimentos e outros atrativos se desenvolvessem em 

sua orla, como é o caso do Pontão e da Ponte JK, segundo e sétimo lugares nesta classificação 

de atrativos, além de outros empreendimentos de lazer como a Ermida Dom Bosco, Pier 21, e 

diversos clubes de recreação. (EMBRATUR, 2017; VVB, 2017). 

12º Igrejinha Nossa Senhora de Fátima 

A Igrejinha Nossa Senhora de Fátima, inaugurada em 1958, foi o primeiro templo 

religioso em Brasília, sendo construída em apenas cem dias para que a então primeira dama 

da época, Sarah Kubitschek, pagasse sua promessa de obter cura para sua filha. É outro 

edifício projetado por Oscar Niemeyer, e seus traços fazem referência arquitetônica a um 

chapéu de freira. Também podem ser vistos azulejos de Athos Bulcão nas partes interna e 

externa da capela. (PARÓQUIA NOSSA SENHORA DE FÁTIMA, 2017).  

A Igrejinha está localizada nas primeiras quadras construídas em Brasília, que seriam 

modelo para as demais. É, por conta de sua história e beleza, um dos principais atrativos 

religiosos da cidade. Informações sobre os horários de funcionamento e missas podem ser 

encontrados no website da Arquidiocese de Brasília.  

13º Torre de TV 

Inaugurada em 1967, a Torre de TV de Brasília, projetada por Lúcio Costa, possui 230 

metros de altura, e é um dos atrativos turísticos mais visitados da cidade, com uma média de 

10 a 12 mil visitantes por semana. Por conta da sua localização privilegiada no Eixo 

Monumental, com vista livre para a Esplanada dos Ministérios e outros importantes marcos da 

cidade, construiu-se um mirante na Torre a 75 metros de altura. (SETUR/DF, 2016).  

Aos pés da Torre constituiu-se uma grande feira onde se vendia especialmente 

artesanato, móveis planejados e comida dos mais diferentes tipos, inclusive típicas de outros 

estados. Contudo, a disposição das bancas era considerada desordenada até que em 2010 

iniciou-se o processo de estruturação da feira, criando barracas fixas e, segundo os 

idealizadores da reforma, proporcionando maior beleza cênica e acessibilidade ao local. É 

importante notar que as barracas com os produtos foram deslocadas para outro local, atrás da 

torre e bem abaixo do nível anterior. (EMBRATUR, 2017; SETUR/DF, 2016). 

Para complementar este complexo turístico, há uma grande fonte luminosa em frente à 

torre com 3,5 milhões de litros d'água (EMBRATUR, 2017; SETUR/DF, 2016). Informações 
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e horários de funcionamento da Torre de TV podem ser encontrados no website da 

SETUR/DF.  

14º Jardim Botânico de Brasília 

Com várias fitofisionomias do Cerrado e com a presença do Córrego Cabeça de 

Veado, o local foi escolhido para se transformar no Jardim Botânico de Brasília (JBB).  

Inaugurado em 1985, foi o primeiro Jardim Botânico do país para conservação do bioma 

Cerrado. Além disso, também foi o primeiro a manter coleções de plantas in situ, ou seja, no 

seu ambiente, permitindo a manutenção de sistemas e processos naturais como a melhor 

forma de conservação de recursos genéticos (JBB, 2017; VVB, 2017) 

Com a harmonia entre a natureza e os espaços de lazer, o Jardim Botânico de Brasília 

possui os princípios da arquitetura ecológica, favorecendo o uso racional do ambiente com 

minimização do impacto causado pelo homem, buscando aproveitar os elementos naturais do 

cerrado para o ordenamento paisagístico.  Assim, é possível aproveitar diversos jardins: 

Jardim Evolutivo, Jardim de Cheiros, Jardim Japonês e Jardim de Contemplação, orquidário, 

anfiteatro, biblioteca, trilhas, e restaurante (JBB, 2017). Informações em Português, preços e 

horários podem ser encontrados no próprio website do Jardim Botânico.  

15º Praça dos Três Poderes  

De acordo com a Secretaria de Estado de Cultura do Distrito Federal – SECULT/DF 

(2017), a Praça dos Três Poderes, localizada no extremo leste do Plano Piloto, foi projetada 

por Lucio Costa em 1957, e abriga os edifícios-sede dos três poderes da República: Palácio do 

Planalto (Executivo); Supremo Tribunal Federal (Judiciário) e Congresso Nacional 

(Legislativo). Forma assim, um triângulo mostrando o equilíbrio e autonomia entre os poderes 

do país (VVB, 2017) 

 Além dos palácios, a Praça dos Três Poderes, inclui a escultura “Os Guerreiros”, 

conhecida como Os Candangos de Bruno Giorgi, em frente ao Palácio do Planalto, e a 

escultura “A Justiça”, de Alfredo Ceschiatti, em frente ao Supremo Tribunal Federal (VVB, 

2017; SECULT/DF, 2017) 

Além disso, a leste da Praça, encontra-se a Pira da Pátria e o Panteão da Pátria 

Tancredo Neves. O primeiro monumento representa a chama da República, e o segundo foi 

criado em 1986 para homenagear os heróis nacionais. O Panteão tem a forma de pomba. Atrás 

https://pt.wikipedia.org/wiki/Plano_Piloto
https://pt.wikipedia.org/wiki/Bruno_Giorgi
https://pt.wikipedia.org/wiki/Alfredo_Ceschiatti
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da Pira da Pátria está um alto Mastro da Bandeira, monumento de cem metros de altura de 

autoria de Sérgio Bernardes. A bandeira é substituída no primeiro domingo de cada mês 

(SECULT/DF, 2017) 

Na face oeste da praça está o Museu Histórico de Brasília, inaugurado no mesmo ano 

de inauguração da cidade, 1960, com a cabeça de Juscelino Kubitschek em sua fachada, 

mostrando, no interior do edifício, histórias sobre a construção da capital. Há ainda o Pombal, 

escultura de Niemeyer feita em formato de prendedor de roupas, com mais de 20m de altura 

(SECULT/DF, 2017) 

Embaixo da Praça está o Espaço Lúcio Costa, idealizado por Oscar Niemayer, 

homenageando aquele que fez o urbanismo do Plano Piloto de Brasília. Inaugurado em 1992, 

o Espaço possui em seu interior uma grande maquete de Brasília (SECULT/DF, 2017). 

Informações em Português e horário de funcionamento dos atrativos na Praça dos Três 

Poderes podem ser encontrados no website da SECULT/DF.  

 

1.2.3 Demais elementos que compõe o produto turístico de Brasília 

 

Brasília possui 361 equipamentos de hospedagens, dentre hotéis, pousadas, flats, cama 

e café, albergues, pensões, hotéis-fazenda e motéis, com 15.723 unidades habitacionais. É 

grande a sazonalidade na oferta, já que nos meses de férias, os hotéis estão mais vazios que 

nos meses ativos, quando a taxa de ocupação é maior (OTDF, 2017). 

Em 2016, por exemplo, a taxa de ocupação nos meses de férias dos equipamentos de 

hospedagem foi de 35% em janeiro, 42% em fevereiro, e 41% em dezembro. Nos demais 

meses, com maior fluxo de trabalho, alcançou 62% em novembro (OTDF, 2017). Estes dados 

reafirmam que a cidade tem o turismo voltado para realização de negócios e eventos, porém 

também mostram que existe uma capacidade adequada para a quantidade de turistas, e até 

mesmo uma possibilidade de incremento no fluxo turístico.  

O OTDF (2017) traz também o valor médio dos meios de hospedagem em Brasília, 

que variou de R$228 (em baixa temporada) a R$323 (em alta temporada).  Entre as capitais 

brasileiras, Brasília é a que tem maior proporção de hotéis em relação ao total de meios de 

https://pt.wikipedia.org/wiki/S%C3%A9rgio_Bernardes
https://pt.wikipedia.org/w/index.php?title=Museu_Hist%C3%B3rico_de_Bras%C3%ADlia&action=edit&redlink=1
https://pt.wikipedia.org/wiki/Juscelino_Kubitschek
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hospedagem, atingindo o patamar de 67% do total da oferta (IBGE, 2011). Destas, 12% são 

consideradas de luxo (IBGE, 2011), o que mostra que a cidade possui maior enfoque no 

público de maior renda, já que o custo da hospedagem e os tipos de hospedagem são 

diferenciados.   

Mais de 7000 bares e 3500 restaurantes compõem o cenário alimentício da cidade 

(VVB, 2017). Dentre estes, é possível encontrar diferentes características e comidas de todas 

as partes do mundo, o que deu a Brasília o título de terceiro polo gastronômico do país 

(ANUÁRIO DO DF, 2011). Esse fato também mostra que a capital federal está apta a 

estruturar o desenvolvimento turístico em prol da gastronomia, e possui infraestrutura para 

atender a demanda.  

O serviço do Transporte Urbano do Distrito Federal - DFTrans é composto por ônibus, 

metrô e BRT
6
, com tarifas que variam, atualmente, de R$2,50 à R$5,00 (DFTRANS, 2017). 

O ônibus é o principal meio de transporte na cidade. O Jornal de Brasília divulgou em 2015, 

com base em dados do DFTrans que um quinto das paradas de ônibus na cidade está em más 

condições. Além disso, o metrô e o BRT apenas funcionam na parte sul da cidade, deixando a 

parte norte apenas com ônibus para transporte urbano. Para o público turista, a cidade também 

possui um ônibus executivo que sai do aeroporto até os setores hoteleiros, passando pela 

Esplanada dos Ministérios em uma espécie de city tour, no valor de R$12 (SOCIEDADE DE 

TRANSPORTES COLETIVOS DE BRASÍLIA, 2016).  

Além dessas alternativas, há também a opção de ônibus turístico panorâmico da 

empresa Catedral Turismo para a realização de City Tour. Esse transporte sai diariamente do 

Brasília Shopping às 10h30min, 14h e 16h30min, com duração de duas horas e custo de 

R$50, dando a oportunidade dos turistas terem contato com alguns dos atrativos cívicos da 

cidade: Torre de TV, Catedral de Brasília, Palácio do Itamaraty, Congresso Nacional, Praça 

dos Três Poderes, Ponte JK, Palácio da Alvorada, Palácio do Planalto, Palácio da Justiça, 

Teatro Nacional e Conjunto Nacional (CATEDRAL TURISMO, 2017).  

Quanto se trata de transporte para chegar à cidade, Brasília possui o segundo aeroporto 

mais movimentado do país, com fluxo de cerca de 20 milhões de passageiros anualmente. Foi 

eleito o melhor do país (ANEAA, 2017). A rodoviária interestadual de Brasília é uma das 

                                                           
6
 O Bus Rapid Transit – BRT é o sistema de transporte rápido por ônibus em que os veículos coletivos 

operam em pista exclusiva através de uma infraestrutura que possibilite a maior eficiência do fluxo urbano.   
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mais modernas do país, recebendo cerca de mil passageiros por dia, ofertando mais de 100 

linhas nacionais e internacionais (RODOVIÁRIA DE BRASÍLIA, 2017).  

De acordo com Mercer (2016) cujo trabalho leva em consideração as grandes cidades 

do mundo, Brasília é a cidade brasileira com maior índice de qualidade de vida, e a segunda 

em segurança pessoal (atrás apenas de Manaus). Apesar disto, a cidade apresenta altos índices 

de criminalidade, principalmente nas áreas mais afastadas do centro e no entorno (FÓRUM 

BRASILEIRO DE SEGURANÇA PÚBLICA, 2016).  

 

 

1.3 Diferencial Competitivo 

 

 

Independentemente de sua função e sua motivação, o turismo vem se desenvolvendo 

cada vez mais, buscando no lazer uma válvula de escape do dia-a-dia para o encontro do bem 

estar (FRANZINI, 2003). O turismo traz consigo movimentações econômicas que atraem 

políticas voltadas para o seu desenvolvimento, fazendo com que haja uma grande 

concorrência entre os destinos para que sejam escolhidos para a realização de viagens. 

Brasília então, para fomentar o lazer turístico, e estimular um maior fluxo de visitantes, deve 

possuir um diferencial competitivo adequado para que seja escolhida dentre as diversas 

opções de destino. Interpretar o diferencial competitivo do turismo na cidade é decodificar as 

percepções que o turista tem do patrimônio cultural e natural de um destino (BENI, 2004). 

Desta forma, os conceitos trazidos pelos autores neste tópico foram adaptados da 

Administração para o Turismo, para fins de complementação do estudo.  

 

1.3.1 Ambiente Externo 

 

A diferença entre o sucesso e o fracasso do posicionamento de um destino para lazer 

pode estar associada à estratégia tomada pela cidade para atrair seus turistas; por isto, faz-se 

importante o estudo sobre o diferencial competitivo do produto turístico para atentar-se às 
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suas potencialidades. Primeiramente, para o entendimento do diferencial competitivo de um 

destino, estipula-se o ambiente externo à localidade, analisando fatores que independem dos 

esforços dos serviços turísticos de Brasília, e suas políticas.  

Porter (1989) considera cinco forças externas que permeiam o campo competitivo que 

indicarão indicam se um investimento terá condições de trazer retorno satisfatório. Adaptando 

suas ideias para o turismo, a primeira força (rivalidade entre os concorrentes) está ligada à 

competitividade entre os destinos que se encontram no mesmo segmento de oferta turística, já 

que vislumbram públicos alvo semelhantes, e assim, disputam pela demanda.  

A segunda força (novos entrantes) indica que existe a possibilidade de localidades não 

turísticas passarem a investir em turismo e entrar no cenário competitivo descrito na primeira 

força, buscando conquistar parte da demanda existente para certo segmento (PORTER, 1989). 

A terceira força que permeia o campo competitivo (produtos substitutos), determina 

que há riscos de se substituir um destino de um segmento por um de outro segmento 

(PORTER, 1989). Esta força é importante principalmente quando se trata do turismo pela 

busca do lazer, descontração, entretenimento e descanso, já que o turista pode facilmente 

encontrar tais características em outros segmentos.  

Segundo Porter (1989) a quarta e a quinta forças representam, respectivamente, o 

poder de barganha do cliente e do fornecedor. Ou seja, o turista pode ter mais poder de 

negociação com os destinos, em ambientes competitivos com pouca demanda para a 

quantidade de destinos semelhantes com pouco diferencial. Assim, o preço do produto 

turístico tenderá a cair para conseguir atrair a demanda, ou os investimentos terão que ser 

aumentados.  

Já os serviços turísticos oferecidos também podem possuir poder sobre o destino. Em 

ambientes em que existe pouca oferta de determinados serviços para o volume da demanda, os 

prestadores poderão aumentar seus preços o que encarece o produto turístico, assim, se os 

promotores do destino desejarem manter um preço competitivo no cenário da concorrência de 

destinos, terão que encontrar outros meios para diminuir os custos (baixando o preço de 

outros serviços, por exemplo), ou, até mesmo, fazer acordos com os prestadores de serviços. 

(PORTER, 1989).  

Conforme as 12 segmentações da oferta turística (MTur, 2006) e os principais 

atrativos de Brasília (TRIPADVISOR, 2017), é possível deduzir que pelas características de 



38 
 

seus quinze atrativos melhor classificados, a cidade encontra-se majoritariamente, dentre os 

segmentos de lazer, no segmento de Turismo Cultural. Já que é aquele em que:  

 

[...] compreende as atividades turísticas relacionadas à vivência do conjunto de 

elementos significativos do patrimônio histórico e cultural e dos eventos 

culturais, valorizando e promovendo os bens materiais e imateriais da cultura 

(MTUR, 2006, p.13).  

 

Dentro dessa classificação, o MTur (2010) traz alguns exemplos de atividades que 

podem ser realizadas no Turismo Cultural, dentre as quais podem se enquadrar os principais 

atrativos de Brasília, como a visita a museu e casas de cultura (Centro Cultural Banco do 

Brasil de Brasília e Memorial JK); visita a espaços e edificações religiosas (Catedral de 

Brasília, Santuário Dom Bosco, Igrejinha, e LBV); visita a monumentos e locais de 

importância cívica (Ponte JK, Palácio do Itamaraty, Congresso Nacional, Torre de TV e Praça 

dos Três Poderes), e vistas gastronômicas (Pontão).  

Além destes, há também o turismo cinematográfico que motiva a realização do 

turismo por conta de exposições midiáticas que destinos ou atrativos tiveram na TV ou no 

cinema. Isso acontece bastante em Brasília, que é constantemente retratada pelo audiovisual, 

sobretudo por sua importância política, o que pode contribuir para a realização do Turismo 

Cultural na cidade. (MTur, 2010). 

Dos quinze atrativos trazidos como principais, apenas três não se enquadram no 

âmbito do Turismo Cultural, são eles: Parque da Cidade, Jardim Botânico e Lago Paranoá. 

Desta forma, enquadrou-se Brasília, para fins desse estudo da competitividade, como um 

destino no segmento cultural. 

 

1.3.2 Ambiente Interno 

 

Feita a análise externa, segue-se para o exame interno, em que segundo Slack (2002), 

e em uma adaptação para o mercado turístico, o diferencial competitivo é conseguido pela 

decisão do destino que dita o que é mais relevante para o turista, ou seja, que fatores são mais 

visados, colocando-os em ordem de importância. Assim, temos a representação do foco do 
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que ofertar ao turista: se a oferta se faz sobre preços mais em conta, ou se é buscada uma 

maior qualidade de serviços.  

Existem dois tipos de atrativos e serviços turísticos. Aqueles que de fato estimulam o 

fomento do turismo, ou seja, aqueles que são vistos pelos turistas como decisivos na hora de 

escolher um destino; e o outro tipo: os atrativos e serviços turísticos de relevância menos 

expressiva, não influenciando a oferta em mesmo grau que os anteriores, porém se 

combinados, podem ser significativos para o seu complemento. Lembre-se de que por mais 

que os fatores mais fortes estejam bem colocados, se os complementos estiverem muito 

abaixo do esperado, os turistas podem desistir da consumação do produto turístico (SLACK, 

2002). 

Estratégias são adotadas para um produto turístico com o intuito de se alcançar o 

futuro desejado por meio de planificações e ferramentas administrativas que permeiam as 

tomadas de decisões. Porter (1986) afirma que estratégia são ações ofensivas ou defensivas 

para enfrentar as forças competitivas e conseguir, então, um maior retorno sobre o 

investimento.  

Neste sentido, como o produto turístico é a combinação de diversos serviços e 

atrativos turísticos, Porter (1986) sugere que existem três estratégias genéricas para alcançar a 

vantagem competitiva: a liderança do custo total, a diferenciação e o enfoque. Assim, partindo 

da adaptação da estratégia empresarial para um destino, entende-se que o favorecimento por 

custo é feito quando o destino busca redução dos preços de seu produto turístico por meio de 

um rígido controle de finanças, e emprego dos insumos com o mínimo de desperdício. Desta 

forma, o destino se mantém com um valor mais baixo no mercado turístico, atraindo assim, 

turistas. Tal posição pode ser arriscada, se por acaso haja alguma mudança na oferta que faça 

aumentar os preços, ou algum outro destino se posicione também visando a redução de custos. 

Nesse caso, a vantagem de custo será perdida. 

A segunda estratégia genérica é a de diferenciação que, adaptando-se o que foi dito por 

Porter (1986), se dá por meio de alguma singularidade na oferta turística. O fato de se possuir 

um fator único, não significa que irá conquistar os turistas, que por sua vez, devem perceber 

os benefícios desse diferencial. Com o reconhecimento da diferenciação, o destino atinge o 

patamar de controle de preço de mercado, podendo alavancar os valores de seus serviços 

turísticos de acordo com seu interesse, já que é detentor de algo de valor agregado exclusivo. 

O uso da diferenciação também pode trazer malefícios, como a dificuldade de captação de 
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grandes parcelas de mercado, o que reduz o nicho de turistas, e o risco de outros destinos 

imitarem o potencial diferenciador, fazendo com que deixe de ser exclusivo. 

Neste sentido, a diferenciação pode também ser vista em diferentes níveis de operação. 

No nível mais básico está o produto central, ou seja, o que é que o destino busca “vender” aos 

seus turistas, qual o segmento desse destino, e quais atrativos são oferecidos. No nível 

seguinte é encontrado aquilo que complementa a oferta, ou seja, infraestrutura de suporte, 

outros atrativos à parte dos principais, ou outras atividades que se enquadram nos demais 

segmentos da oferta turística, que podem aparecer secundariamente no destino. No nível mais 

alto estão as características que superam as expectativas dos turistas, aquilo que os fazem ter 

uma experiência única e positiva, porém que, se não estivesse presente, não traria insatisfação. 

Neste nível podem aparecer os mais variados serviços e maneiras de conduzir o turismo, por 

exemplo, pelo atendimento com mais alta hospitalidade. Assim, pode-se chegar a um fator 

gerador de diferenciação competitiva causado pelo efeito da combinação dos três níveis com 

benefícios a mais para o turista (LEVITT, 1986). 

Por fim, a última estratégia genérica de Porter (1986) é a de enfoque, que visa atender 

a uma parcela de público específica. Esta por sua vez, pode ser empregada conjuntamente 

tanto na liderança de custo quanto na diferenciação, gerando vantagens por conta do foco em 

atender as necessidades de alvos selecionados. A busca pelo aproveitamento estratégico na 

segmentação do mercado pode trazer riscos para o destino, já que atenderá uma menor parcela 

da demanda turística.  

Porter (1986) argumenta que se uma empresa não tiver uma postura voltada para uma 

das três estratégias genéricas, estará, muito provavelmente, fadada ao baixo desempenho. Tal 

perspectiva mostra que a empresa se encontra em um meio-termo, ou seja, utiliza mais de uma 

estratégia genérica. Com isso, os concorrentes terão vantagens, já que, se especializados em 

custo, diferenciação ou enfoque, obterão respectivamente, um custo mais baixo, uma 

qualidade mais diferenciada e exclusiva, e um foco mais específico do mercado. Ou seja, 

adaptando-se o argumento para o turismo, observa-se que o destino precisa também se 

especializar em uma das estratégias, seja ofertando serviços únicos para se enquadrar na 

diferenciação, seja ofertando preços mais em conta para seu produto turístico, seja enfocando 

em algum público específico.  

O mesmo Porter (1989) sugere que para conseguir sucesso com o meio-termo, é 

necessário que as condições de mercado estejam especificamente favoráveis, como em 
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situações onde todas as empresas competidoras estão utilizando o meio-termo, ou quando o 

preço oferecido é pré-determinado pelas empresas, numa espécie de cartel, ou seja, onde a 

diferença entre os preços de todos os concorrentes é irrisória.  

Para ilustrar esta situação no mercado turístico, imagina-se que no Brasil onde existem 

diversos destinos de Sol e Praia com características parecidas, se todos tiverem o mesmo 

preço para visitação, a mesma qualidade nos atrativos e equipamentos turísticos, sem maiores 

diferenciais e sem foco em turistas específicos, todas se encontrariam no meio-termo, e assim, 

poderiam obter sucesso. Porém, para que esta situação de meio-termo seja possível, deve-se 

desconsiderar a concorrência com destinos no exterior, pois, se todos no mercado nacional se 

encontrarem no meio-termo, o turista buscará melhores condições em outros países 

(PORTER, 1989).  

Com isto, pode-se dizer que diferencial competitivo é tudo aquilo que cria uma 

exclusividade a uma destinação e com isso se identifica uma vantagem perante o mercado. 

Trata-se de algo único que contribui para que a estruturação de um destino se destaque e 

consiga atrair mais turistas. Porém, só pode ser considerada de fato uma vantagem 

competitiva se os turistas identificarem o valor do diferencial, e estiverem dispostos a pagar 

por ele, fazendo com que o marketing turístico se torne imprescindível para a promoção dos 

destinos e comunicação de diferenciais (KOTLER, 1998; GHEMAWAT, 2012). 

O diferencial competitivo também pode se dar pela soma dos recursos ofertados por 

um destino, apoiado na ideia de Visão Baseada em Recursos (VBR). Neste campo, um 

diferencial deve ser buscado com base nos recursos que são ofertados. Toma-se como recurso 

tudo aquilo que pode trazer alguma vantagem, paridade ou desvantagem para um determinado 

destino, seja no âmbito físico, financeiro, estrutural ou humano, isto é, se um destino possui 

um recurso melhor empregado ou mais eficiente que outros, terá maiores chances em ter um 

diferencial competitivo,  enquanto um destino que utiliza seus recursos de forma ineficiente 

terá uma desvantagem competitiva. Por fim, os recursos que não geram nem vantagem nem 

desvantagens, são aqueles que contribuem para a paridade competitiva (WERNERFELT, 

1984; BARNEY E HESTERLY, 2007). 
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1.4 Marketing Turístico 

 

 

 “Marketing é um processo social e gerencial pelo qual indivíduos e grupos obtêm o 

que necessitam e desejam através da criação, oferta e troca de produtos de valor com outros” 

(KOTLER, 1998, p. 27). Segundo as ideias de Slack (2002), trazidas aqui para o turismo, o 

destino deve focar nas necessidades dos turistas, levando em consideração que são estes que 

irão ditar o que deve ser oferecido no produto turístico e como será feita essa oferta e 

divulgação. Deste modo, a atenção está voltada ao entendimento das necessidades e 

motivações dos turistas, de modo que o destino se organize para a estruturação de um plano 

de marketing, que vise diagnosticar os problemas e potencialidades do turismo no local, para 

que possa estruturar e promover o destino adequadamente (COBRA, 2001).   

Entender o turista significa estudar seu comportamento de consumo. De acordo com 

Karsaklian (2013) o objetivo do estudo do comportamento do consumidor é entender o que 

move a compra para se criar a divulgação adequada para quebrar as barreiras que desmotivam 

os gastos.  

Solomon (2011, p. 33) sustenta que o comportamento do consumidor é “o estudo dos 

processos envolvidos quando indivíduos ou grupos selecionam, compram, usam ou descartam 

produtos, serviços, ideias ou experiências para satisfazer necessidades e desejos”. Tais 

necessidades e desejos são retratados por Krippendorf (2001, pp. 14 e 15) quando afirma que 

“As pessoas viajam porque não se sentem mais à vontade onde se encontram, seja nos locais 

de trabalho, seja onde moram. Sentem necessidade urgente de se desfazer temporariamente da 

rotina massificante do dia a dia [...]”. Então, se o trabalho do marketing turístico é, dentre 

outras funções, criar expectativas para atendimento de necessidades de descanso e lazer, e 

estimular o desejo por atrativos, destinos e serviços turísticos, esse marketing pode influenciar 

a escolha dos destinos e ser, até mesmo, um diferencial competitivo da localidade.  

Karsaklian (2013) considera que a função do marketing é tirar os freios do consumo, 

já que as pessoas podem estar atreladas às inibições. No caso do Turismo, tais inibições são 

retratadas pelo MTur (2005) quando afirma que o Brasil perde competitividade na visão dos 

turistas estrangeiros por conta dos altos preços e fatores ligados à segurança. Tendo em vista 

que não há possibilidade de eliminação desses freios do consumo, mas que pode haver sua 
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diminuição, o dever do marketing é promover o diferencial do destino para que o turista se 

sinta confortável e confiante com sua viagem (KARSAKLIAN, 2013).  

Para efetuar uma viagem visando à realização de alguma atividade de lazer, o turista 

deve perceber que algo o está incomodando em seu local de origem, seja por estar cansado de 

seu dia-dia, por buscar novas experiências, por querer sensações de conforto, ou para 

entretenimento (VEAL, 2011).  Depois de haver reconhecido o seu “problema”, o turista 

inicia os processos de busca e definição de valor para o destino para o qual deseja viajar, ou 

seja, sua memória é ativada como meio de lembrar-se de produtos turísticos que irão 

satisfazer suas necessidades, ou são utilizadas informações externas, como sugestões de 

amigos ou propagandas, para que encontre os produtos ideais. Após feita a análise das 

alternativas de destinos, o consumidor toma a decisão de para onde viajar, quando ir e que 

serviços utilizar. Durante e após a realização da viagem, o turista começa o estágio de 

avaliação, verificando se o que foi consumido atendeu às expectativas, resultando na 

satisfação, ou se foi pior do que o esperado, levando à insatisfação (PINHEIRO ET AL., 

2006).  Caso haja cumprimento das expectativas, pode-se concluir que o marketing foi 

adequado, caso haja superação das expectativas o marketing ficou aquém do esperado, caso 

haja expectativas frustradas, o marketing foi insatisfatório.  

Uma das razões que levam à insatisfação no marketing é a má identificação do público 

alvo do destino. Existem diversas formas de se realizar tal identificação, uma delas, efetuar 

uma análise da personalidade dos visitantes, referentes ao conjunto de características 

individuais sentidas, pensadas e impulsionadas, levando em conta o ambiente social que 

circunda e estimula comportamentos (KARSAKLIAN, 2013). 

Outros pontos relativos ao conhecimento do público alvo são as atitudes e preferências 

dos visitantes, que estão entre as principais razões para o comportamento de escolha de 

viagens. Há pessoas utilizam de seu conhecimento e de suas crenças adquiridas para se 

motivar, focando-se em um lado mais racional. Porém, existem situações em que a escolha de 

destinos é determinada pelas emoções, estas mais suscetíveis ao poder do marketing 

(KARSAKLIAN, 2013).  

Solomon (2011) sugere a forma mais básica de identificação do público alvo: aquela 

feita por meio da criação de distinções demográficas. Ou seja, idade, gênero, classe social, 

estrutura familiar, raça e etnia, e estilo de vida podem fazer com que as pessoas consumam ou 

não alguns produtos ou serviços.  
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Desta forma, ao identificar o público alvo, torna-se função do marketing: analisar, 

segmentar o mercado e ofertar o que o público alvo deseja consumir, ou até mesmo criar uma 

demanda para aquilo que é ofertado. Ou seja, um bom trabalho de marketing pode fazer com 

que se crie uma demanda que antes poderia ser até inexistente, ou simplesmente, levar a 

informação de algum produto e serviço e criar o desejo de seu consumo (SOLOMON, 2011; 

KARSAKLIAN, 2013). 

Em Brasília, segundo o OTDF (2015), o perfil do visitante é, em sua maioria, 

composto de homens, brasileiros, viajando sozinhos para a realização de negócios ou ida aos 

eventos, permanecendo por, no máximo, dois dias na cidade. Tal perfil não significa 

necessariamente que os esforços de marketing da cidade estejam voltados para este público, já 

que, independentemente do trabalho de marketing, o número de visitantes para este fim 

poderia ficar inalterado. Assim, a cidade pode realizar esforços de marketing vislumbrando 

aumentar o fluxo turístico da cidade em função do lazer, enfocando no público alvo que se 

deseja atingir.  

Com o público alvo identificado, de modo a viabilizar a comercialização do produto 

Brasília, tomam-se decisões referentes à realização do Mix de Marketing
7
, criando e 

adequando o que é ofertado com as expectativas, desejos e necessidades dos visitantes; 

decidindo os preços a serem cobrados pelo produto turístico de Brasília; quais serão as 

estratégias de vendas e promoção do destino; e em qual canal de vendas será ofertado este 

destino (KOTLER, 1998; MIELENHAUSEN, 2000; CASAS, 2006). Além dessas, 

Mielenhausen (2000) também indica a importância do fator humano para o Mix de Marketing, 

já que as relações interpessoais, hospitalidade, modo de agir ou pensar também podem 

interferir nas relações de consumo.  

Portanto, o marketing feito de forma eficaz, além de dar maior visibilidade ao destino, 

aumentar a demanda turística, passar informações sobre características do local, mostrar 

benefícios da visita ao destino, enfocar no público-alvo, alinhar expectativas dos turistas com 

a realidade, e transmitir uma boa imagem sobre o local, é, também, uma forma de alcançar 

vantagem competitiva sobre os demais destinos em um cenário de crescente competitividade 

entre as localidades turísticas (CHAGAS, 2009). 

                                                           
7
 Termo utilizado para designar o conjunto de variáveis utilizadas pelo ofertante de modo a influenciar 

o comportamento de compra dos consumidores. Suas quatro variáveis básicas são: Produto, Preço, Praça e 
Promoção.   
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1.4.1 Marketing Turístico de Brasília  

 

O potencial de diferenciação por marketing de Brasília é planejado e estruturado com 

os esforços de promoção das entidades responsáveis pelo turismo da cidade (COBRA, 2001). 

Em 2010, a promoção do destino Brasília teve o enfoque nos 50 anos da cidade (Apêndice 1) 

e sua cultura. A responsabilidade por estas ações junto ao Governo, à época, era da Empresa 

Brasiliense de Turismo – BRASILIATUR, extinta nesse mesmo ano pelo Decreto nº 31.699, 

dando lugar à nova entidade responsável pelo planejamento, definição e execução de políticas 

públicas para ordem, promoção e apoio ao turismo em Brasília, a SECULT/DF, que tem 

como objetivo “valorizar o DF e entorno como destino turístico” (SETUR/DF, 2017).  

A SETUR/DF passou a ser, então, a principal entidade governamental para promoção 

do turismo em Brasília, contando também com o apoio do Observatório do Turismo e do Guia 

Vem Viver Brasília. Além destes, há também entidades nacionais que promovem Brasília, 

como o Ministério do Turismo, para promoções nacionais e Embratur, para promoções 

internacionais.  

Os esforços de marketing feitos pelas entidades responsáveis só serão adequados se 

transmitirem o mesmo valor que é percebido pelo turista. Ou seja, se ao ver a propaganda de 

um destino, o turista criar uma imagem diferente do que aquela que o destino quer passar, a 

propaganda foi ineficiente. Desta forma, baseado no perfil do turista que visita Brasília, e com 

os enfoques de marketing da cidade, faz-se, a seguir, uma análise na seguinte promoção feita 

pelo Governo de Brasília:  
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Imagem 1 – Propaganda de Brasília em uma Revista de Bordo  

 

Fonte: Autor, 2016 
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No início de 2016, o Governo de Brasília realizou uma promoção aproveitando-se dos 

Jogos Olímpicos Rio 2016 para promover a cidade, na revista de bordo de voos da companhia 

de aviação Air France. O título da propaganda em tradução livre diz: Brasília: Sede dos três 

poderes e da arquitetura moderna. Hoje é sub-sede dos Jogos Olímpicos Rio 2016. 

A parte inferior da página contém mais informações sobre o destino: 

 

Imagem 2 – Texto da Propaganda de Brasília em uma Revista de Bordo 

 

Fonte: Autor, 2016 

 

Esta parte em tradução livre e simplificada afirma: “Venha descobrir Brasília. A 

capital do Brasil é uma das sub-sedes dos Jogos Olímpicos Rio 2016. Você pode assistir às 

partidas de futebol em um dos estádios da última Copa do Mundo e descobrir uma cidade 

surpreendente e campeã em todos os aspectos. Brasília é o terceiro polo gastronômico do 

Brasil com mais de 7000 bares e 3500 restaurantes. Seu impressionante conjunto 

arquitetônico urbano a céu aberto foi categorizado como Patrimônio Cultural da Humanidade 

pela Unesco. É uma cidade com habitantes hospitaleiros e clima agradável, em harmonia com 

a natureza. Seu índice de qualidade de vida é um dos mais elevados do Brasil. Entre no 

endereço www.vemviverbrasilia.df.gov.br e programe sua estada nessa cidade única”.  

O texto ressalta o valor de a cidade ser sub-sede dos Jogos Olímpicos, com um estádio 

feito para a Copa do Mundo, trazendo sua importância para os dois maiores eventos do 

mundo. Além disso, enfoca a gastronomia e a arquitetura, trazendo também aspectos breves 

referentes ao clima, hospitalidade, qualidade de vida e natureza. 

http://www.vemviverbrasilia.df.gov.br/
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Apesar do enfoque nos Jogos Olímpicos dado pelo Governo de Brasília na revista, ao 

se ler o título do anúncio, pode-se imaginar que Brasília vai ter uma grande participação nos 

jogos, com diversos esportes, expectativa esta frustrada no texto corrido posterior que informa 

ao leitor que Brasília sediará partidas de futebol. Deve-se notar que as partidas de futebol 

trazidas para Brasília aconteceram apenas nas primeiras fases do evento, já que os principais 

jogos nas fases finais foram todos sediados no próprio Rio de Janeiro. (IOC, 2016).  

Então este grande enfoque para os Jogos Olímpicos na cidade pode ter sido gerador de 

frustação de expectativas, já que a promoção traz elementos engrandecedores sobre a cidade 

como uma das sub-sedes do evento, quando na verdade, apenas 29% dos visitantes da cidade 

vieram por conta dos Jogos Olímpicos, de acordo com a notícia divulgada em 2016 pela 

Federação do Comércio de Bens, Serviços e Turismo do Distrito Federal – Fecomércio/DF. 

Além disso, a SETUR/DF (2016) informou que os turistas mais esperados na cidade eram dos 

estados de Goiás, São Paulo, Minas Gerais e Rio de Janeiro, ou seja, a promoção feita pelo 

governo em uma revista de bordo de uma companhia aérea internacional pode não ter sido 

feita com o enfoque no público alvo correto, já que poucos europeus visitariam Brasília para o 

evento esportivo.  

Apesar disto, o enfoque nos próprios atrativos da cidade para além dos Jogos 

Olímpicos feitos no texto da propaganda pode passar um valor mais adequado sobre o que é 

este destino, já que a maior parte dos visitantes que busca lazer na cidade, encontra-se com 

esta integração entre o ambiente político e de arquitetura a céu aberto. Além disso, há também 

a afirmação de Brasília como um polo gastronômico, o que pode ser interessante até mesmo 

para mostrar a cidade como um grande centro urbano, o que muitos, principalmente no 

exterior, podem não estar familiarizados com este lado da cidade.  

Além de propagandas remetendo a diferentes segmentos turísticos e sem preocupação 

com um foco em um público alvo específico, Brasília não possui uma marca
8
 que a 

represente, ou seja, não há uma identidade visual, um logo, um slogan. Assim, perde 

competitividade no marketing, pois não há uma identificação a ser lembrada pelos potenciais 

turistas. Uma marca é vinculada à qualidade do local, e pode se associar a características 

sociais e emocionais, podendo tornar-se instrumento de identificação (atraindo pelos seus 

                                                           
8
 Durante a execução deste trabalho, a Fecomércio/DF lançou edital de concurso para a escolha da 

Marca Brasília, primeira identidade visual da cidade, com resultado previsto para 25 de outubro de 2017. 
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elementos gráficos), diferenciação (tornando o destino único), e reforço da imagem do 

destino, podendo ser o motivo da escolha de um destino (VÁSQUEZ, 2007).  

 

 

 

2-METODOLOGIA 

 

 

 

A pesquisa realizada enquadra-se como descritiva, pois sua função foi de observar e 

relatar um fenômeno ocorrente no mercado turístico, coletando dados que fomentem o 

aprendizado sobre o turismo na cidade e seus atrativos, a partir da identificação e análise da 

percepção dos visitantes dos equipamentos de lazer. Para Gil (2009), a pesquisa descritiva é 

aquela em que os fatos são observados, descritos e analisados, sem interferência do 

pesquisador. Possui uma padronização para coleta de informações, de modo a relatar 

características existentes, ocorrência de fenômenos, ou relação entre os vetores.  

No presente trabalho foram feitas entrevistas semiestruturadas com os visitantes que se 

encontravam nos três atrativos mais bem pontuados no website Tripadvisor: Catedral 

Metropolitana de Brasília, Pontão do Lago Sul e Santuário Dom Bosco. A escolha desse meio 

se deu, por ser um dos principais canais de divulgação de atrativos na atualidade. A entrevista 

é um modelo utilizado para obter informações do entrevistado em torno de um tema central. 

Quando feita de forma semiestruturada, significa que foi dado ao entrevistado um roteiro a ser 

seguido (em forma de formulário), porém permitiu respostas livres e espontâneas, dando 

flexibilidade à entrevista, e consequentemente coletando mais dados qualitativos (TRIVIÑOS, 

1987). Os formulários também contemplaram respostas fechadas para que houvesse a 

possibilidade de quantificação dos dados coletados.  

A pesquisa, então, teve natureza qualiquantitativa, em que as respostas foram 

quantificadas para entender objetivamente os diferenciais competitivos do turismo em Brasília 

com foco no lazer, além de abrir a possibilidade de obtenção de dados qualitativos por conta 
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das observações feitas in loco nos atrativos onde foram feitas as coletas dos dados, também 

em conversas com visitantes e comentários no TripAdvisor. Em seguida, a interpretação das 

respostas se faz importante para o entendimento do fenômeno (FACHIN, 2002).  

A intenção de não somente quantificar as respostas, mas também interpreta-las 

qualitativamente foi a de aumentar a amplitude da área de estudo, e entender melhor os 

diferenciais competitivos do turismo em Brasília para o lazer. Pinheiro et al. (2006) sugerem 

que a pesquisa qualiquantitativa não é feita integralmente em cunho estatístico para que seja 

realizada a análise de dados menos objetivos, como sentimentos, emoções, atitudes, 

comportamentos, pensamentos, e motivações. Como há uma grande diversidade de dados 

coletados, é de responsabilidade do pesquisador ter uma percepção seletiva, focando nas 

respostas mais importantes para a descrição do fenômeno estudado. Enfoque este que justifica 

a utilização de formulários, dando assim, um roteiro pré-determinado para a pesquisa, não 

desvinculado dos objetivos a serem alcançados, porém possibilitando maiores discussões 

acerca do tema de estudo.  

O uso do TripAdvisor como complementação do estudo para além das pesquisas in 

loco, foi feito por conta da grande diversidade de opiniões sobre os atrativos e sobre a cidade 

de uma maneira geral, aumentando a amplitude do tema estudado. Desta forma, procura-se 

entender o que o visitante espera que se melhore na cidade, o que deve ser mantido na oferta 

turística, os problemas enfrentados para estimular o fluxo turístico na cidade, e o que pode ser 

eliminado ou reduzido na oferta turística.  

 O estudo utilizou corte transversal, com o foco de pesquisa em um período pontual de 

tempo para a coleta de dados, já que os fatos passados e as previsões de futuro não são 

caracterizados. Baseia-se nas respostas obtidas para o desenvolvimento de um ponto de vista 

descritivo acerca deste momento específico (GIL, 2009). Assim, para que não houvesse 

divergência na coleta de dados, as visitas aos atrativos foram realizadas no mesmo dia da 

semana durante o mesmo período de tempo e horário. Escolheu-se, assim, os sábados de 11h 

às 13h de modo a minimizar a possibilidade de divergências nas respostas ou quantidade de 

turistas por conta do dia da semana ou horário. Foram aplicados 10 formulários por atrativo, 

totalizando 30 formulários no estudo.  
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2.1 Formulário 

 

 

A construção do formulário vislumbrou o entendimento do perfil e motivação dos 

visitantes que se encontravam nos atrativos turísticos: Catedral Metropolitana de Brasília, 

Pontão do Lago Sul, Santuário Dom Bosco.  

Os dados foram coletados não apenas com os turistas motivados pelo lazer em 

Brasília, como também com locais que frequentam os atrativos e com turistas com outras 

motivações, já que todos que visitam os atrativos contribuiriam para compor o cenário de 

lazer de Brasília. Ou seja, se o visitante estivesse usufruindo do atrativo turístico, de uma 

maneira geral, tende-se a relacionar sua visita com o lazer.  Ter-se-ia, assim, a visão do que 

essas pessoas pensam de Brasília, do que lhe falta para se tornar de fato um destino de lazer, e 

o que deve ser melhorado. 

O formulário foi elaborado de forma concisa, com 11 perguntas centrais e suas 

derivações para que se pudesse compreender um aspecto amplo do tema, sem que ficasse 

cansativo para o entrevistado. Considerou-se, assim, que por conta do ritmo dos dias atuais, 

um formulário grande poderia causar desinteresse do respondente, e as respostas se tornariam 

mais tendenciosas, sem maiores preocupações com as finalidades da pesquisa, com o intuito 

único de respondê-lo mais rapidamente para finalizar a entrevista.  

O formulário foi dividido em duas partes, sendo a primeira relacionada ao perfil do 

visitante, contemplando suas características e conhecimento sobre atrativos da cidade. A 

segunda parte é voltada a avaliações e opiniões da oferta de lazer e do produto turístico 

Brasília.  

A fim de verificar dificuldades na realização da aplicação dos formulários, estimar 

tempo de entrevista, assegurar que as questões fossem entendidas e que as respostas seriam 

capazes de responder o que se pretendia medir, aplicaram-se formulários como pré-teste (GIL, 

2002). Os formulários foram ajustados para melhor compreensão dos entrevistados, e o tempo 

de resposta médio ficou entre 10 e 20 minutos, dependendo da forma com que o participante 

se comportasse com as perguntas e do diálogo gerado entre o pesquisador e o respondente, de 

modo a captar uma maior quantidade de dados qualitativos. 
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As três primeiras perguntas foram feitas para conhecer o perfil do entrevistado, tendo 

em vista que suas opiniões e avaliações sobre o turismo em Brasília poderiam variar de 

acordo com suas características pessoais (SOLOMON, 2011; KARSAKLIAN, 2013). 

 A quarta pergunta foi feita para saber o nível de conhecimento dos entrevistados sobre 

a cidade. Nesta questão, evitou-se que o entrevistado olhasse as opções, oportunizando-se a 

lembrança dos atrativos turísticos que lhe ocorriam. Desta forma, foi possível analisar os 

atrativos que mais ficam na memória das pessoas, e aqueles que realmente identificam como 

importantes para o cenário turístico da cidade, (que poderia ser resultante de alguma 

característica diferencial). (PINHEIRO ET AL., 2006).  Além disso, aquele atrativo lembrado 

possui uma imagem construída na mente do visitante que de certa forma representa uma 

espécie de símbolo da cidade, já que a cidade seria identificada por este atrativo. Além disso, 

esta pergunta vem com a complementação para identificar se algum dos atrativos 

mencionados trouxe alguma lembrança ruim, já que às vezes o entrevistado apenas lembrou 

do atrativo por uma má experiência vivida. Desta forma, pode-se trabalhar para melhorar a 

imagem e a experiência turística do local, e consequentemente a competitividade do turismo 

em Brasília (PINHEIRO ET AL., 2006; CHAGAS, 2009). 

A quinta pergunta foi feita para o entrevistado avaliar o atrativo visitado, fazendo um 

diagnóstico do local de modo a apontar suas potencialidades de melhoria e problemas que, em 

sua opinião, poderiam existir (CERQUEIRA, 2015). Estas informações contribuiriam para o 

entendimento do diferencial competitivo do lazer na cidade, já que por serem os atrativos 

mais populares de Brasília, ao identificar suas qualidades e avaliá-los, possibilitaria o 

conhecimento de como o turismo está sendo desenvolvido, e sua capacidade geradora de 

fluxo turístico.  

O teor da sexta pergunta contribuiria para o conhecimento da motivação da viagem 

para lazer em Brasília. Nesta questão, além dos próprios atrativos turísticos, o entrevistado 

estaria livre para expor opiniões sobre aspectos gerais como arquitetura, natureza, 

hospitalidade, estrutura, dentre outros. Assim, poder-se-ia desvendar o que é feito no produto 

turístico de Brasília que pode contribuir para um diferencial competitivo em relação aos 

outros destinos brasileiros e internacionais. 

A sétima pergunta teve a intenção de desvendar o potencial do lazer, de forma geral, 

dos atrativos da cidade. Ou seja, uma cidade somente poderá ter atrativos competitivos, se 

estes, na visão dos visitantes, possuem uma boa qualificação. Atrativos com avaliações ruins, 
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não estão cumprindo seu objetivo de atração, consequentemente, a cidade não poderia 

competir turisticamente para o lazer, pois não teria um ponto de relevante interesse turístico.  

A pergunta oito foi feita para coletar opiniões de modo a estabelecer um diagnóstico 

do cenário turístico da cidade, conhecendo suas potencialidades e problemas. Assim, é 

possível encontrar o que pode ser feito para melhorar o fluxo turístico da cidade 

(CERQUEIRA, 2015).  

A nona pergunta foi pensada para se conhecer a capacidade da promoção de Brasília 

como destino turístico. Ou seja, como os agentes responsáveis pelo marketing de Brasília 

estão atuando, já que se o visitante nunca tivesse visto uma propaganda da cidade, significaria 

que a cidade não está utilizando os canais de divulgação corretos. Ou, até mesmo, o turista 

poderia ter visto alguma propaganda da cidade e não se lembrar, o que também é uma falha na 

promoção, já que não seria atrativa o suficiente para que ficasse na mente do visitante. Assim, 

com uma falha no marketing da cidade, o visitante teria menores chances de lembrar-se de 

Brasília ao pensar em um destino para sua viagem. Além disso, a divulgação da cidade pode 

ser também seu diferencial, já que uma cidade mais conhecida pode atrair mais, não só pelo 

que compõe seu produto turístico, mas pela melhor construção da imagem feita (CHAGAS, 

2009). 

A décima pergunta foi idealizada para que fosse conhecida a opinião do visitante sobre 

a força do diferencial de turismo em Brasília, ou seja, uma cidade com grande diferencial e 

muitas atividades e atrações turísticas, despertaria o interesse do turista por permanecer nela 

mais dias. Caso o número de dias fosse pequeno, significa que a cidade pode ter potencial não 

como destino final, porém apenas como um hub, aproveitando o fluxo que passa por este 

local, com destino a outro. Além disso, pôde-se observar, também, o conhecimento dos 

entrevistados sobre os atrativos de lazer da cidade, já que a sugestão de poucos dias de estada 

poderia significar que o visitante não considera o produto turístico com grande potencial de 

atratividade, não possui de informação sobre os atrativos ou que há falhas da promoção da 

cidade.  

A última pergunta (décima primeira) teve a intenção de conhecer, de fato, o diferencial 

competitivo do turismo em Brasília, analisando em qual estratégia genérica a cidade se 

encontra: diferenciação, liderança em custo, enfoque com diferenciação ou enfoque com 

liderança em custo (PORTER, 1986). Além disso, foi possível observar, por meio da Visão 
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Baseada em Recurso, quais recursos são geradores de vantagem ou desvantagem para o 

destino (WERNERFELT, 1984; BARNEY E HESTERLY, 2007). 

 

 

 

3-RESULTADOS 

 

 

 

Os resultados foram divididos por cada atrativo visitado (indicando as observações dos 

visitantes sobre os mesmos), além de uma caracterização geral sobre o turismo na capital 

(com aspectos relativos aos demais atrativos da cidade, as estruturas de suporte, e os possíveis 

recursos diferenciais). Desta forma, foram utilizados não só informações trazidas pelos 

entrevistados como também foi feita uma coleta de diferentes opiniões no website 

TripAdvisor
9
. 

 

 

3.1 Catedral de Brasília 

 

 

Dos 10 formulários aplicados na Catedral de Brasília, quatro respondentes avaliaram o 

atrativo como Bom, enquanto seis avaliaram em Muito Bom. Ou seja, todos avaliaram a 

Catedral positivamente. Da mesma forma, ao observar as 9854 avaliações feitas no website 

TripAdvisor sobre a Catedral de Brasília, 6885 avaliaram o atrativo como Muito Bom e 2481 

como Bom, ou seja, cerca de 95% das avaliações foram positivas enquanto há apenas 488 

                                                           
9
 Os posicionamentos transcritos a partir do meio eletrônico podem conter erros gramaticais, gírias ou 

vícios de linguagem. Tanto as opiniões negativas quanto positivas foram utilizadas apenas para enriquecimento 
do estudo, ou seja, nem sempre condizem com as opiniões pessoais do autor desta obra.  
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avaliações negativas. (TRIPADVISOR, 2017). As informações obtidas na entrevista, das 

observações feitas in loco, e da análise dos comentários feitos no TripAdvisor, sugerem que 

as avaliações positivas são derivadas de diferentes razões, porém estão majoritariamente 

ligadas aos aspectos: 

 A nave principal e seus arredores possuem belezas estéticas arquitetônicas agradáveis.  

 Dentro da nave principal, os vitrais impressionam com sua beleza e diversidade de 

cores. 

 O fato de ser uma bela obra de Oscar Niemayer 

 As estátuas dos evangelistas em frente à entrada da Catedral impressionam pela sua 

dimensão e posicionamento 

 Anjos no interior da Catedral encantam pela sua sensação de leveza e harmonização 

com o ambiente 

 A Pietà, réplica da escultura de Michelangelo, chama a atenção por sua beleza.  

 A cruz de madeira, utilizada na primeira missa em Brasília se destaca.  

Além disso, observou-se uma grande interação entre os visitantes por conta das 

paredes curvas internas da Catedral de Brasília que possuem acústica favorável para 

conversas em diferentes pontos da nave principal. Assim, um visitante ficava de um lado da 

Catedral, falava algo próximo a parede, e os demais também próximos a parede escutavam e 

respondiam em outros pontos da Catedral.  

Porém, durante as entrevistas, os visitantes mencionaram também alguns aspectos 

relevantes para a melhoria do espaço e de sua visitação, como:  

 Melhoria na limpeza e na manutenção do espaço, mencionando alguns vitrais 

danificados e sujeira nos arredores da nave principal;  

 Falta de um sistema de ar condicionado;  

 Dificuldade de acessibilidade ao local por ineficiência do transporte público;  

 Baixa qualidade no entorno do atrativo, com muitos vendedores ambulantes, sem 

estruturação para a venda de produtos, além de muitos pedintes na entrada do edifício;  

 Baixa qualidade visual da informação que é dada sobre o espaço, já que além de pouca 

informação, as existentes são apenas papéis impressos, demonstrando pouca 

preocupação com o visitante;  
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 Falta de informação para a visita, pois um visitante foi barrado em um outro momento 

em que visitava a Catedral por estar usando bermudas, dizendo que não lhe havia sido 

informado em nenhum meio ou por alguém que não poderia entrar com certos trajes 

naquele espaço.  

Os usuários do TripAdvisor também dão algumas indicações sobre problemas em sua 

visitação e possíveis melhorias para a atratividade do local: 

 “Cheia e mal sinalizada, falta uma pessoa ou um totem com informações sobre a 

Catedral. Uma obra impressionante que parece ali largada no meio do eixo!”  

 “O lugar é bonito, com vitrais maravilhosos, mas não dá para ficar muito tempo, 

parece que o sol te queima, muito calor.”  

 “A catedral é muito bonita e diferente! Realmente vale a visita, o que me incomodou 

um pouco foi a quantidade de pedintes na frente da igreja! Não vi policiamento!”  

 “O local é lindo, uma das igrejas mais bonitas, mas não havia segurança e nem 

funcionários por perto, inclusive havia um morador de rua na entrada.” 

 “Arquitetura belíssima. Foi o que mais impressionou em Brasília. Mas está faltando 

manutenção, os vitrais estão sujos.” 

 “Muito bela a arquitetura. Vale a pena visitar. Está precisando de manutenção e de 

pessoas vigiando, parece que não tem ninguém.” 

 “A Catedral de Brasília é uma obra icônica e bem representativa da Capital Federal. O 

vidrais (sic) são esplêndidos, mas a ventilação interna é deficiente. Faz muito calor.” 

 “[...] Não há guias no local. Serve para realizar umas fotografias e como é próximo aos 

demais pontos turísticos da cidade, não custa nada dar uma passada pelo local. 

 “O edifício é, sem dúvida, único, mas por fora, quando se vê de perto, têm (sic) os 

vidros bastante sujos [...] Realmente a cúpula é uma obra de arte, mas de resto é 

bastante pobre e tem elementos que não conjugam uns com os outros. [...]” 

 “A catedral é maravilhosa! Único defeito é ser muito quente. Fui à missa pela manhã 

(era horário de verão na época) e passei muito calor.” 

 “A (sic) igreja não é permitido a entrada de shorts... e não fui avisada sobre isso, e 

BSB em janeiro, super quente. Então entrei até somente no hall, não pude apreciar 

muito. A praça é muito cheia, e difícil lugar para estacionar.” 

 (TRIPADVISOR, 2017) 
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Desta forma, sistematizando as respostas de acordo com os discursos, colocando em 

tópicos os pontos positivos e negativos nas respostas, como no Quadro 2 a seguir: 

 

Quadro 2 – Pontos Positivos e Negativos da Catedral de Brasília 

Pontos Positivos Pontos Negativos 

Beleza Estética  Muito Calor 

Diferencial Arquitetônico Limpeza Inadequada nos Arredores 

Características Esculturais Manutenção Insuficiente 

Vitrais Coloridos Desorganização nos Arredores 

Obra de Oscar Niemayer Falta de informação e Interatividade 

Fonte: Autor 

 

3.2 Pontão do Lago Sul 

 

 

Dos 10 formulários aplicados no Pontão do Lago Sul, uma pessoa avaliou o 

equipamento como Médio, dois respondentes avaliaram o atrativo como Bom, enquanto sete 

avaliaram em Muito Bom. Ou seja, de uma maneira geral, avaliaram o atrativo positivamente. 

Da mesma forma, ao observar as 10150 avaliações feitas no website TripAdvisor sobre o 

Pontão, 6703 avaliaram o atrativo como Muito Bom e 3069 como Bom, ou seja, cerca de 96% 

das avaliações foram positivas, apenas um ponto percentual acima da Catedral de Brasília, 

enquanto apenas 378 avaliaram o atrativo negativamente. (TRIPADVISOR, 2017). Dentre as 

informações obtidas na entrevista, das observações feitas in loco, e da análise dos comentários 

feitos no TripAdvisor, o Pontão atrai majoritariamente pelos seguintes aspectos: 

 Beleza Paisagística (belos jardins) 

 Bela vista Panorâmica do Lago Paranoá, Ponte JK e Ponte Costa e Silva (Ponte 

Honestino Guimarães).  

 Bons restaurantes 

 Grande organização e limpeza 

 Agradável calçadão próximo ao lago 
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Dentre os entrevistados, alguns relataram alguns problemas e opções de melhoria para 

o espaço como:  

 O local precisa ser menos “elitista” porque só se tem acesso ao atrativo com veículo 

particular 

 Só há opções de comida em lugares caros 

 Em dias cheios, não há bancos suficientes na orla 

 Difícil acesso para quem não tem carro 

Os visitantes que registraram críticas para o Pontão no TripAdvisor, indicaram, em sua 

maioria, os altos preços dos equipamentos gastronômicos como o principal problema, o que 

pode contribuir para uma segregação social, como se pode ver nos seguintes comentários: 

 “Lugar bonito, ótimo para fazer books e fotos. Porém vá com tudo em mãos, pois tudo 

é absurdamente caro por lá.” 

 “Local muito agradável para todas as idades. Os preços é que são salgados.” 

 “Ponto turístico de Brasília com excelente vista para a cidade. 

Vale investir tempo para almoçar em algum restaurante no local (o preço pode assustar 

dependendo da opção).” 

 “O local oferece uma bela vista para o lago Paranoá, porém todos os estabelecimentos 

do lugar são extremamente caros. Se você não se importa em pagar um absurdo por 

qualquer coisa, vá em frente. Caso contrário, se prepare para não ficar em nenhum dos 

restaurantes e lanchonetes que estão lá.” 

 “Lugar muito lindo, especial, mas com um ponto negativo, tudo muito caro.” 

 “Tudo absurdamente caro! Ou leva-se tudo de que precisar ou sentirá no bolso o perfil 

excludente do comércio local!”  

 “Este espaço é uma espécie de condomínio repleto de restaurantes caros e sofisticados. 

Claramente, é destinado aos ricos e endinheirados. Se você não estiver de carro 

particular ou alugado, ou mesmo de táxi, não chegará ao local, visto que não há linhas 

de ônibus regulares. E vá preparado para gastar, pois um prato simples pode custar 

mais de R$100,00 em qualquer um dos estabelecimentos. Como já descreveram nos 

comentários anteriores, esse ambiente é para poucos e altamente segregador.”  

(TRIPADVISOR, 2017) 
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Além do alto preço, alguns criticam a pouca diversidade de opções de restaurantes ou 

a grande quantidade de visitantes, enquanto outros dão sugestões de melhoria para espaço: 

 “Falta opção. Tem poucos restaurantes. O lugar é muito agradável. Podia ter opção de 

lanches e comidas rápidas.” 

 “Adorei a vista. O píer é excelente para uma caminhada. Poucos restaurantes e caros, 

portanto, vá preparado.” 

 “Hoje o Pontão se resume a restaurantes caros e uma vista legal do Lago Paranoá... 

Por ter muito espaço vazio, poderiam construir quadras poliesportivas, quadras de 

esportes de praia, rampas e piscinas para skate, assim poderiam acontecer vários 

eventos esportivos.” 

 “Residents of Brasilia throng to this place on weekends when it can be crowded.” (Em 

tradução livre: Os moradores de Brasília enchem este lugar nos finais de semana 

quando pode ser muito lotado.).  

  “O local é ótimo na beira do lago e com bons restaurantes, mas o problema é que para 

os turistas que queiram tirar fotos do local e tenham máquinas, semi ou profissionais, 

tem de pedir autorização na recepção. O problema é que isso não está escrito em canto 

algum. Depois que você entra ter que se dirigir até a entrada, que não é "ali do lado" é 

no mínimo irritante.” 

  “[...]Caso sinta-se muito incomodado com música alta (particularmente funk), procure 

ir em dias de semana, pois as pessoas que param com lanchas na frente do Pontão e 

ligam o som no último volume certamente não estarão lá.” 

 “[...] em dias de feriado e finais de semana, o lugar fica tão cheio, que é impraticável.” 

(TRIPADVISOR, 2017) 

 

Desta forma, sistematizando as respostas de acordo com os discursos, colocando em 

tópicos os pontos positivos e negativos nas respostas, conforme mostra o Quadro 3: 
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Quadro 3 – Pontos Positivos e Negativos do Pontão 

Pontos Positivos Pontos Negativos 

Organização e Limpeza Muito Eletista 

Espaços de Descanso e Alimentação Preços altos 

Beleza Paisagística Muito cheio aos finais de semana 

Vistas do Lago Paranoá  

Fonte: Autor 

 

 

3.3 Santuário Dom Bosco 

 

 

Dos 10 formulários aplicados no Santuário Dom Bosco, cinco respondentes avaliaram 

o atrativo como Bom, enquanto os outros cinco avaliaram como Muito Bom. Ou seja, todos 

avaliaram o atrativo positivamente. Da mesma forma, ao observar as 4912 avaliações feitas no 

website TripAdvisor sobre o Santuário Dom Bosco, 3684 avaliaram o atrativo como Muito 

Bom e 1066 como Bom, ou seja, cerca de 96% das avaliações foram positivas, assim como o 

Pontão, tendo apenas um ponto percentual acima da Catedral de Brasília (TRIPADVISOR, 

2017). Dentre as informações obtidas na entrevista, das observações feitas in loco, e da 

análise dos comentários feitos no TripAdvisor, o Santuário Dom Bosco atrai por: 

 Grandes vitrais em seu interior com diferentes tons de azul 

 Grande lustre no centro da Igreja 

 Contraste do concreto com a delicadeza dos vitrais 

Os entrevistados sugeriram que o atrativo poderia ser melhorado se houvesse: 

 Informações para o visitante sobre o atrativo, já que não há sequer uma placa 

informativa sobre o que é o espaço ou seus elementos. Poderia haver até mesmo 

aplicativos telefônicos para explicar cada um dos elementos do Santuário, com o uso, 

por exemplo, de um QR Code
10

.  

                                                           
10

 O "Quick Response Code" é um código de barras que pode ser lido por celulares para 

direcionamento para algum link de internet.  
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 Mais missas, já que poucos são os horários para participar da celebração religiosa. 

 Sonorização no espaço, como cantos gregorianos para harmonizar e contribuir com a 

paz espiritual trazida pela luminosidade azulada dos vitrais. 

Também nos comentários do TripAdvisor é possível encontrar algumas críticas e 

sugestões de melhoria para o espaço: 

 “Mais Católico e digno que a Catedral. Contudo muito moderno, poderia revelar mais 

a Catolicidade.” 

 “Mais uma obra arquitetônica que necessita de uma manutenção de limpeza. Mas 

ainda assim muito bonito.” 

 “É uma igreja bonita, pequena mas é só isso. Para quem gosta de visitar igrejas 

tradicionais, uma diferente pode ser interessante. Infelizmente, não encontrei visitas 

guiadas. Rende uma visita muito rápida se vc quiser conhecer apenas a parte 

arquitetônica” 

 “A Igreja Dom Bosco é um símbolo de Brasília por sua arquitetura gótica e 

monumental. Infelizmente, não há ar condicionado no Santuário, o que faz ele ser 

quente.” 

 “Não há muita coisa para se ver. Porém sim é um belo lugar, chama atenção pelo seu 

imenso lustre. Mas acredito que existam lugares mais interessantes.” 

 “Vale a pena entrar para ver os vitrais, mas é só isso também. A igreja é bonita e fica 

numa avenida bem movimentada, mas se tiver com pouco tempo, dê preferência a 

outros locais.” 

 “É interessante pra quem curte turismo religioso ou arquitetônico. 

Pra quem não é ligado muito nisto, não vale muito a pena.” 

 “Um lugar muito bonito pelos seus vitrais. No entanto, devido a visitação constante e a 

falta de controle destes visitantes, não há como fazer uma oração e ter um momento 

intimista.” 

 “Não vi nada de mais, é bonito, mas não tem muitas informações no local sobre o 

santuário”. 

(TRIPADVISOR, 2017) 
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 Os pontos negativos e positivos do Santuário Dom Bosco seguem a mesma linha de 

opiniões que na Catedral de Brasília, por se tratar de um atrativo com características e 

problemas semelhantes. Porém, neste local, observou-se menos enfoque nas qualidades 

arquitetônicas e mais diferenciação pelos vitrais. Enquanto os problemas de falta de 

informação e interatividade dos espaços são agravados em relação à Catedral.  

 

 

3.4 Resultados gerais 

 

 

Dos 30 questionários aplicados, 60% dos respondentes eram homens, metade era de 

Brasília, e tinham idade variando entre 16 e 50 anos, sendo em sua maioria, pessoas entre 30 e 

45 anos. Dentre os 15 visitantes de outras cidades, entrevistados, apenas seis estavam pela 

primeira vez na capital. Além disso, os turistas estavam em sua maioria visitando parentes ou 

amigos em Brasília. Outras motivações foram: arquitetura, eventos, e negócios. Todos 

entrevistados visitavam os atrativos com a família ou amigos.  

Dentre os quinze principais atrativos da cidade, aqueles conhecidos e lembrados por 

pelo menos metade dos entrevistados foram (Gráfico 1): 
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Gráfico 1 – Atrativos Conhecidos/Lembrados pelos entrevistados 

 

Fonte: Autor 

 

Dentre os atrativos que não seriam recomendados, foram mencionados a Água Mineral 

três vezes, área com piscinas naturais do Parque Nacional de Brasília por cobrança indevida 

para a infraestrutura apresentada, com falta de lanchonete, com piscinas em manutenções por 

longos períodos, pouca informação, dificuldade de acesso, e problemas com os macacos do 

parque
11

.  

Outro atrativo também mencionado três vezes foi a Torre de TV Digital por conta da 

distância, dificuldade de acesso, falta de informação (não se sabe quando está aberto) e 

constantes manutenções.  

Em relação aos dias que sugeririam para que o visitante ficasse em Brasília, 18 

pessoas responderam 3 ou 4 dias; oito sugeriram uma semana, e quatro sugeriram apenas um 

ou dois dias.  

                                                           
11

 Os macacos-prego no Parque Nacional de Brasília podem vasculhar e levar objetos dos visitantes em 
busca de alimentos. Além disso, podem atacar caso se sintam ameaçados.  

Catedral de
Brasília

Torre de TV
Esplanada

dos
Ministérios

Congresso
Nacional

Praça dos
Três

Poderes

Santuário
Dom Bosco

Pontão Memorial JK

Menções 27 23 22 20 19 17 15 15

0

5

10

15

20

25

30

Atrativos Conhecidos/Lembrados pelos 
entrevistados 

Menções



64 
 

Quando se tratou do principal atrativo da cidade, os entrevistados mencionaram não 

apenas atrativos turísticos físicos, principalmente a Catedral de Brasília (14 votos), Esplanada 

dos Ministérios (10 votos), Torre de TV (6 votos), mas também fatores intangíveis como o 

conceito arquitetônico e urbanístico, a importância política, e a história da cidade.  

De uma maneira geral, a avaliação dos atrativos de Brasília, em escala Lickert, de 1 

como Muito Ruim e 5 como Muito Bom (Gráfico 2):  

 

Gráfico 2 – Avaliação Geral dos Atrativos de Brasília 

 

Fonte: Autor 

 

Dentre as opiniões do que falta para que Brasília seja uma cidade mais turística, ou dos 

problemas enfrentados no turismo da cidade, é possível destacar: 

 É necessário realizar uma maior divulgação sobre os atrativos, já que muitos 

deles não são conhecidos, além de haver uma grande falta de informação para 

o visitante e para o potencial visitante 

 Há um grande descuido com algumas áreas da cidade, em relação à limpeza, 

segurança, e informação. Por exemplo, placas são arrancadas e deixadas no 

chão, sem limpeza ou reposição da placa danificada.  
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 Falta de manutenção nos espaços públicos. 

 Pouco investimento em turismo. Por exemplo, a Torre de TV possui apenas um 

elevador para subir ao mirante, o que ocasiona filas e dificuldades para subir e 

descer. Além disso, o mezanino da Torre de TV está com constantes problemas 

para que se faça um espaço que dure, já que a lanchonete aberta para a Copa do 

Mundo já não está mais funcionando. 

 É necessária uma manutenção constante nos espaços, muitos precisam de 

reparo como azulejos, vidros ou pintura 

 Apesar de haver bons atrativos, o transporte público para os atrativos é 

bastante deficitário. Além disso, não há opções de atrativos para além dos 

tradicionais.  

 Grande falta de informação para o turista 

 Falta de atividades e atrações noturnas 

 Dificuldade de acesso aos atrativos, transporte público ineficiente e transporte 

turístico inexistente, feito apenas com contratações de serviços privados como 

táxis.  

 Localização dos hotéis concentrados em setores deixa os turistas isolados, pois 

não há transportes de lá para os locais que se quer visitar, além da dificuldade 

de locomoção a pé desde lá. Assim, não há competitividade de hotéis por 

localização.  

 Calçadas irregulares ou inexistentes 

 Acessibilidade difícil aos espaços, baseada unicamente ao transporte privado.  

 Atrativos necessitavam ser mais acolhedores, já que são “secos”, ou seja, não 

há nada além do atrativo em si, não há interatividade, lanchonetes, locais para 

sentar, ou espaços para descanso ou entretenimento.  

 Trânsito muito rápido e perigoso 

 Falta de política para economia de água, o que levou ao racionamento e 

problemas com o abastecimento em locais turísticos. 

 Poucos atrativos turísticos e muito concentrados no centro da cidade, além de 

serem sempre os mesmos atrativos.  

 Necessidade de maior infraestrutura de transportes e receptivo turístico. 

 Limpeza de bueiros para evitar alagamentos em períodos chuvosos.  
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 Melhor sinalização turística, poucas ou nenhuma placa informativas sobre onde 

estão os atrativos.  

 Comunicação falha sobre os atrativos, não há alguém que dê informação sobre 

os pontos turísticos em hotéis.  

 Atendimento muito impessoal ou até rude nos ambientes turísticos de forma 

geral. 

 Necessidade de mais atrativos, transporte turístico e roteiros para conhecer a 

cidade. 

Apenas uma pessoa afirmou ter visto alguma propaganda sobre o turismo em Brasília 

em um aeroporto de outra cidade, enquanto outra disse que talvez tenha visto em alguma 

revista de bordo em algum avião. Como forma de promoção do turismo, um entrevistado 

mencionou que já viu o ônibus turístico na Esplanada dos Ministérios, enquanto outro falou 

que conhece a página Visite Brasília. Neste tópico, um entrevistado até mesmo mencionou o 

fato de no próprio Aeroporto Juscelino Kubitscheck em Brasília haver muitas fotos e 

divulgações de outros destinos do país, como o Rio de Janeiro e Foz do Iguaçu, enquanto as 

únicas fotos e divulgações da cidade encontradas no aeroporto eram utilizadas pelo 

restaurante Coco Bambu como forma de divulgação de seu próprio empreendimento.  

Os gráficos a seguir apresentam, utilizando a escala Lickert (em 1 como Discordo 

totalmente e 5 como Concordo Totalmente), os resultados obtidos durante a pesquisa de 

campo. Desta forma, observa-se a comparação de Brasília com outros destinos em relação aos 

seus preços (Gráfico 3); qualidade de hotéis (Gráfico 4); qualidade do transporte público 

(Gráfico 5); hospitalidade dos residentes (Gráfico 6); qualidade dos equipamentos de 

alimentação (Gráfico 7); qualidade da limpeza pública (Gráfico 8); qualidade da sinalização 

urbana (Gráfico 9); qualidade sobre a informação dos atrativos (Gráfico 10); qualidade da 

acessibilidade dos espaços públicos (Gráfico 11); facilidade de acesso à cidade e qualidade da 

infraestrutura receptiva (aeroporto e rodoviária interestadual) (Gráfico 12).  
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Gráfico 3 – Comparação de Brasília com outros destinos: Preços Altos 

 

Fonte: Autor 

 

Gráfico 4 – Comparação de Brasília com outros destinos: Bons Hotéis 

 

Fonte: Autor 
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Gráfico 5 – Comparação de Brasília com outros destinos: Bom Transporte Público 

 

Fonte: Autor 

 

Gráfico 6 – Comparação de Brasília com outros destinos: Pessoas Hospitaleiras 

 

Fonte: Autor 
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Gráfico 7 – Comparação de Brasília com outros destinos: Bons Locais para comer 

 

Fonte: Autor 

 

Gráfico 8 – Comparação de Brasília com outros destinos: Boa Limpeza Pública 

 

Fonte: Autor 
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Gráfico 9 – Comparação de Brasília com outros destinos: Boa Sinalização Urbana 

 

Fonte: Autor 

 

Gráfico 10 – Comparação de Brasília com outros destinos: Boa informação sobre os atrativos 

 

Fonte: Autor 
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Gráfico 11 – Comparação de Brasília com outros destinos: Boa Acessibilidade nos Espaços Públicos 

 

Fonte: Autor 

 

Gráfico 12 – Comparação de Brasília com outros destinos: Fácil acesso à cidade / Boa Infraestrutura 

Aeroportuária e Rodoviária 

 

Fonte: Autor 
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4-ANÁLISE DOS RESULTADOS 

 

 

 

Para desvendar quais são os diferenciais do lazer em Brasília para atratividade 

turística, observou-se nos resultados, primeiramente, a estratégia genérica adotada pelo 

produto turístico Brasília (PORTER, 1986). Como apenas um entrevistado discordou de que 

Brasília não é um destino com altos preços, exclui-se a ideia de diferencial por liderança no 

custo total. O fato de os entrevistados possuírem um perfil muito diversificado mostrou que 

não há enfoque em um público alvo específico. Por outro lado, observações positivas em 

relação ao tripé do produto turístico Brasília (hospedagem, transporte e lazer) e outros 

elementos ligados à visitação, mostram que a cidade está voltada para a estratégia de 

diferenciação. (PORTER, 1986; PETROCCHI, 2001). 

Como a estratégia de diferenciação se apresenta em diferentes níveis, é importante 

entender o que é vendido como o produto central, neste caso os próprios atrativos turísticos 

que são os motivadores das visitas para lazer, e assim entender a infraestrutura e os elementos 

que podem superar as expectativas dos visitantes. (LEVITT, 1986).  Deste modo, pode-se 

utilizar a Visão Baseada em Recursos para subdividir o que é oferecido no próprio produto 

central (atrativos) como, também, analisar a infraestrutura e os elementos que podem superar 

expectativas. (WERNERFELT, 1984; LEVITT, 1986; BARNEY E HESTERLY, 2007).   

 

 

4.1 Análise da Infraestrutura 

 

 

Os entrevistados sugeriram que dentre os fatores positivos estão os bons e bem 

estruturados equipamentos para a entrada na cidade (aeroporto e rodoviária interestadual) 

(Gráfico 12), e bons meios de hospedagens (Gráfico 4) e equipamentos de alimentação 

(Gráfico 7). Por outro lado houve divergência de opiniões em relação aos outros recursos 
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também ligados ao desempenho estrutural da cidade: esta divergência se deu em grande parte 

pelo próprio perfil do visitante, que por ser muito diversificado, acaba por apresentar 

percepções também mais diferenciadas sobre o mesmo tema. (SOLOMON, 2011; 

KARSAKLIAN, 2013). 

Assim, em relação à acessibilidade em espaços públicos, os grupos que continham 

alguém com maiores dificuldades de mobilidade ou uma percepção mais aguçada ou ainda, 

maior conhecimento sobre os espaços públicos da cidade (residentes de Brasília), foram os 

que avaliaram este quesito negativamente. Por outro lado, a maior parte dos turistas e alguns 

residentes os avaliaram positivamente ou com indiferença (Gráfico 11). Isto quer dizer que o 

residente da cidade pode ter um olhar mais crítico em relação à Brasília que o próprio turista.  

Quando se tratou da sinalização urbana, como mostra o Gráfico 9, houve muita 

indiferença por parte dos entrevistados, em grande parte porque alguns turistas sequer 

repararam as sinalizações, e os próprios residentes da cidade julgavam uma sinalização 

comum, pois já sabem andar pela cidade. Os que avaliaram positivamente sugeriram que as 

quadras eram sempre bem sinalizadas e que se podia encontrar endereços sem a necessidade 

de GPS, o que, na verdade, é facilitado pelo próprio urbanismo da cidade. Os que avaliaram 

esse quesito negativamente sugeriram que faltam indicações de muitos lugares à parte das 

quadras, como os próprios atrativos (sinalizações turísticas), ou sinalizações de ruas e Regiões 

Administrativas.  

A limpeza pública teve diversidade de opiniões (Gráfico 8), porém 11 dentre os 15 

turistas a avaliaram positivamente enquanto apenas 2 avaliaram negativamente. Por outro 

lado, dos 15 residentes, 7 avaliaram a limpeza pública negativamente, enquanto outros 6 

avaliaram positivamente.  Este fenômeno pode se dar não só pelo fato do próprio residente ser 

mais crítico em relação à cidade que o visitante, como também pelo fato de que o residente 

conhece uma diversidade maior de locais dentro da cidade, enquanto o turista fica, talvez na 

maioria das vezes, restrito ao centro da cidade ou a algum outro espaço.  

O transporte público obteve 60% de respostas negativas (Gráfico 5). Neste tópico a 

maior parte dos turistas disse que não poderia avaliar, pois se deslocava pela cidade em táxis, 

pelo Uber ou em carros de amigos e familiares. Desta forma, ao tratar de transporte público, 

apesar dos residentes se referiam apenas ao metrô, ônibus e BRT, os turistas também incluíam 

os táxis e Uber na discussão. Assim, apenas um residente de Brasília avaliou os transportes 

positivamente, enquanto os turistas em grande parte foram os que se demonstravam 
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indiferentes (porque não conhecem o transporte público ou só se deslocaram em carros de 

amigos ou familiares) ou positivamente (principalmente pela facilidade em pegar táxis e 

Uber).  

Dentre os recursos relacionados à infraestrutura, aqueles que possuem potencial de 

gerar vantagens competitivas são os que obtiveram uma percepção mais positiva, ou seja, os 

meios de hospedagem, a infraestrutura aeroportuária e rodoviária, e os equipamentos de 

alimentação. A sinalização urbana, a acessibilidade dos espaços públicos e a limpeza pública 

são os que possuem paridade competitiva, ou seja, não houve opiniões centradas nem no 

positivo nem no negativo. Por fim, o transporte público pode contribuir para uma 

desvantagem competitiva, já que obteve muitas respostas negativas. (WERNERFELT, 1984; 

LEVITT, 1986; BARNEY E HESTERLY, 2007).  

Aqueles recursos que apresentaram paridade competitiva podem ser divididos pelo 

perfil do visitante, já que a percepção do morador e do turista pode ser divergente 

(SOLOMON, 2011). Este fenômeno ocorreu nos recursos: acessibilidade dos espaços 

públicos e limpeza pública. Nesses itens, os moradores de Brasília analisaram de maneira 

negativa enquanto os turistas de maneira positiva.  

Já que, segundo Porter (1986), somente existe diferencial competitivo quando há 

percepção do visitante, pode-se dizer que para os turistas, a limpeza e a acessibilidade dos 

espaços públicos são uma vantagem competitiva, enquanto para os moradores de Brasília tais 

recursos são desvantajosos, pois avaliados negativamente (WERNERFELT, 1984; KOTLER, 

1998; BARNEY E HESTERLY, 2007).  

 

 

4.2 Análise de Recursos Superiores 

 

 

A hospitalidade das pessoas está no nível mais alto entre os aspectos capazes de 

superar as expectativas do visitante (LEVITT, 1986). Neste quesito, apenas residentes de 

Brasília avaliaram negativamente; os turistas foram indiferentes ou avaliaram positivamente. 
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Ou seja, há uma paridade competitiva por conta das opiniões divergentes (WERNERFELT, 

1984; BARNEY E HESTERLY, 2007).  

O número sugerido de dias para permanência em Brasília reflete a construção da 

imagem do local como destino turístico na mente do entrevistado juntamente com a 

capacidade de atração e retenção de turistas. Como a maior parte sugeriu três ou quatro dias 

de permanência, significa dizer que ao ser realizado o marketing boca-boca do destino para 

potenciais visitantes, o destino poderá perder valor por seu baixo período sugerido de 

permanência, o que poderia implicar em sua baixa atratividade, e, consequentemente, um 

fraco diferencial competitivo (PINHEIRO ET AL., 2006; CHAGAS, 2009; PORTER, 1986). 

Além disso, o baixo tempo de permanência sugerido pode indicar que Brasília possui um 

maior potencial competitivo como hub turístico, que propriamente destinação final quando se 

trata de lazer.  

As propagandas turísticas do destino parecem não estar se mostrando eficazes, pois 

apenas um entrevistado diz ter visto uma propaganda sobre turismo em Brasília, em outra 

cidade. Além disso, o próprio marketing turístico dentro de Brasília também é incipiente, pois 

pouco é feito para remeter a cidade como um destino turístico, seus pontos de interesse para 

visitação, informação sobre atrativos e infraestrutura turística. Isto quer dizer que os agentes 

de marketing de Brasília estão ou utilizando canais incorretos de divulgação, ou utilizando 

recursos pouco atraentes (o que faz com que o turista não perceba a promoção, ou não a 

recorde futuramente), ou, pode ser, ainda, que as propagandas turísticas não estejam em 

número suficiente (CHAGAS, 2009; COBRA, 2001). 

 Os atrativos da cidade também passam por dificuldades no acesso à 

informação. Dos quinze principais atrativos de Brasília analisados no presente trabalho, 

apenas sete possuem website próprios. Destes, apenas o Memorial JK disponibiliza 

informações em inglês, mostrando que há preocupação com a visitação de turistas 

estrangeiros. 

Além disso, não há uma centralização das informações em um espaço virtual único 

para todos os atrativos da cidade, já que a SETUR/DF mantém três espaços diferentes com 

informações: o primeiro é o próprio website da SETUR/DF que, por ser pouco informativo, dá 

a opção do sítio eletrônico do OTDF como meio de se obter mais informações. Porém, da 

mesma forma, mesmo que este segundo seja mais informativo, ainda precisa de algumas 

atualizações, desta forma, indica um terceiro link, levando ao website Vem Viver Brasília. 
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Este último é um pouco mais completo, possuindo atualizações mais frequentes que os demais 

além de trazer informações em idioma estrangeiro (SETUR/DF, 2017; OTDF, 2017; VVB, 

2017).  

O fato de não haver uma identidade visual própria para Brasília, faz com que a Capital 

perca competitividade, pois não pode ser identificada, diferenciada, nem ter sua imagem 

turística reforçada (VÁSQUEZ, 2007).  

O marketing de Brasília também sofre com o seu planejamento e estruturação, pois, 

não há foco dirigido ao público alvo, nem planejamento para médio e longo prazo, até porque 

as entidades de fomento ao turismo da cidade que contribuíam com o marketing foram 

descontinuadas, como é o caso do Brasiliatur. Deve-se observar, também, que esforços foram 

feitos sem pensar no enfoque ao público alvo específico. Enquanto a cidade se desenvolve em 

torno do turismo de negócios e eventos, foram pensados, em curto prazo, propagandas 

vislumbrando um público específico, no caso, o das Olimpíadas Rio 2016, enquanto outras 

foram pensadas para o turismo com foco no conjunto cultural da cidade.  Desta forma, com 

base nos dados levantados e de acordo com a literatura, pode-se admitir que o marketing 

turístico de Brasília não é um fator gerador de diferenciação competitiva, pois possui baixa 

capacidade de impulsionar o fluxo turístico. (KARSAKLIAN, 2013). 

 

 

4.3 Análise dos Atrativos 

 

 

No nível central, ou seja, no âmbito em que se encontra a fonte de diferenciação com 

maior potencial, estão os próprios atrativos de Brasília (LEVITT, 1986). Neste quesito não se 

observou apenas as qualidades, características e acesso à informação dos principais atrativos 

de Brasília (Catedral de Brasília, Pontão e Santuário Dom Bosco), como também dos demais 

atrativos da cidade.  

Quando se trata da qualidade dos atrativos, apenas um entrevistado avaliou-os como 

ruim. Por outro lado, tratando-se da disponibilidade de informação sobre os atrativos, houve 

mais respostas negativas que positivas. Desta forma, os atrativos de uma maneira geral, 
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poderiam contribuir para uma vantagem competitiva, enquanto a informação sobre eles 

culminaria em uma desvantagem competitiva (WERNERFELT, 1984; BARNEY E 

HESTERLY, 2007). 

Ao analisar os principais atrativos da cidade, observou-se que como 50% dos 

entrevistados eram cidadãos residentes de Brasília presentes nos atrativos turísticos durante a 

pesquisa, seria possível presumir que esses atrativos possuem diferencial que atraem, 

inclusive, os próprios moradores. Porém, ao analisar individualmente as respostas, notou-se 

que 80% dos entrevistados no Pontão do Lago Sul eram residentes de Brasília em grupos 

isolados, atraídos pelos restaurantes (lembre-se do horário estabelecido para a realização das 

visitas aos atrativos), pelas belezas paisagísticas e tranquilidade do local. Na Catedral de 

Brasília, havia apenas um grupo de residentes da cidade, enquanto os demais moradores da 

capital entrevistados estavam acompanhando turistas amigos e parentes. Já no Santuário Dom 

Bosco não houve entrevista com grupo de apenas residentes da capital. Ou seja, dos três 

atrativos pesquisados, apenas o Pontão apresentou um maior potencial de atratividade de 

moradores de Brasília, enquanto os demais possuem maior atratividade para turistas.  

Tal potencial de atratividade do Pontão, por outro lado, não significa que os residentes 

e turistas da capital considerem-no um atrativo turístico, já que apenas metade dos 

entrevistados recordou o Pontão como um atrativo da cidade, e mesmo assim, grande parte 

dos que o citaram, foram entrevistados no próprio local. Assim como o Santuário Dom Bosco, 

que também pouco foi lembrado pelos entrevistados. (PINHEIRO ET AL., 2006) 

Tanto o Pontão quanto o Santuário Dom Bosco estão à parte da escala monumental da 

cidade, podendo ser esta uma das razões pelo menor número de citações/lembranças dentre os 

atrativos da cidade, já que grande parte dos entrevistados citaram atrativos que se encontram 

na própria escala monumental. Esse dado mostra que Brasília possui grande enfoque turístico 

em sua área central, de modo a fazer com que a imagem turística da cidade remeta-se quase 

que exclusivamente ao Eixo Monumental e seus atrativos (CHAGAS, 2009; OTDF, 2017) 

Por outro lado, a Catedral Metropolitana de Brasília, que está em na escala 

monumental, não foi lembrada apenas por aqueles que visitavam o atrativo, mas por 90% dos 

entrevistados, que a recordaram como um dos atrativos turísticos da cidade, sendo o mais 

lembrado. Isto quer dizer que a Catedral de Brasília é o atrativo mais consolidado na mente 

das pessoas, e a principal imagem que se tem quando se pensa em Brasília (PINHEIRO ET 

AL., 2006; CHAGAS, 2009; OTDF, 2017).  
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Por conta das belezas arquitetônicas, esculturais e estéticas da Catedral de Brasília e 

do Santuário Dom Bosco, estes atrativos tornaram-se referência para o turismo na cidade. 

Talvez por isso, tenha-se encontrado uma boa quantidade de turistas nestes locais (IBOCC, 

2008; TRIPADVISOR, 2017; OTDF, 2017). Porém, assim, como mencionado em uma 

entrevista, “os atrativos de Brasília são muito secos”, ou seja, visita-los na qualidade de um 

residente não é tão atraente já que o seu potencial de lazer é exclusivamente voltado a fins 

turísticos, para contemplar sua beleza estética, de maneira rápida, em um espaço fechado, o 

que não se torna muito atraente para os moradores da cidade, que preferem locais onde 

possam interagir melhor com o meio, como o Pontão, onde há locais para comer, descansar e 

apreciar as paisagens abertas.  

De uma maneira geral, os três principais atrativos de Brasília foram avaliados 

positivamente, tanto no TripAdvisor quanto pelos entrevistados, ou seja, podem ser geradores 

de vantagem competitiva. No caso da Catedral de Brasília, os fatores diferenciais estão 

relacionados à arquitetura, história, vitrais e esculturas. Já no Pontão, os recursos mais 

vantajosos são os equipamentos de alimentação, os jardins e as paisagens do Lago Paranoá. 

Enquanto no Santuário Dom Bosco, o visitante vislumbra ver principalmente os vitrais e o 

lustre. Isto mostra que por serem atrativos que motivam a visitação por diferentes aspectos, 

podem ter um maior fluxo de visitantes moradores (como é o caso do Pontão) ou um maior 

fluxo de turistas (como a Catedral de Brasília e o Santuário Dom Bosco), mas todos, em suas 

diferentes características contribuem para o cenário do lazer na cidade (CERQUEIRA, 2015). 

Considera-se, também, que podem ser feitas algumas melhorias nesses atrativos para 

que a visita se torne mais agradável e venha a contribuir para um maior fluxo de visitantes. 

No caso da Catedral, a falta de informação sobre o atrativo, despreocupação com seus 

arredores e manutenção, e falta de equipamento de ar condicionado. Já no Pontão, as 

melhorias estão relacionadas à acessibilidade para as classes de menor poder aquisitivo da 

sociedade e construção de novos espaços de lazer. No Santuário Dom Bosco, os problemas 

estão próximos aos da Catedral de Brasília, como falta de informação, manutenção em geral e 

equipamento de ar condicionado, além de ter pouca atratividade para além dos vitrais e do 

lustre (CERQUEIRA, 2015). 

Os atrativos presentes na escala monumental são aqueles que apresentam um maior 

investimento em estruturação sendo também os mais lembrados pelos turistas. Assim, alguns 

atrativos mais afastados como é o caso da Torre de TV Digital e do Parque Nacional de 
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Brasília (Água Mineral) além de pouco lembrados, ainda foram relacionados como locais não 

recomendados, dentre outras razões, pelos mesmos problemas (porém mais agravados) dos 

demais atrativos da cidade: falta de informação e manutenção indevida.  

De uma maneira geral, apesar dos principais atrativos da cidade apresentarem 

características diversificadas, a sua motivação de visita centra-se na busca pela beleza cênica, 

voltando-se principalmente à arquitetura ou paisagismo. Os atrativos voltados à arquitetura 

apresentam maior número de turistas, mostrando que possuem uma diferenciação competitiva 

para o lazer, porém, apresentando pouca interatividade para uma visita mais extensa (como é 

o caso da Catedral de Brasília e do Santuário Dom Bosco), não se constituindo em uma 

grande opção de lazer para os residentes de Brasília. Por outro lado, os atrativos voltados ao 

paisagismo são mais frequentados pelos próprios moradores da cidade, pois apresentam maior 

interatividade, espaços para descanso, alimentação, e caminhadas, porém possuem pouco 

potencial de atratividade para visitantes (como é o caso do Pontão).  
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CONSIDERAÇÕES FINAIS 

 

 

 

Apesar de ter uma grande participação econômica no mundo, o turismo em Brasília 

ainda não se desenvolveu a ponto de ser um grande agregador à economia local. Além disso, a 

cidade possui pouca expressão no cenário de lazer em associação com o turismo. Assim, 

objetivou-se neste trabalho desvendar quais eram os diferenciais do lazer em Brasília para a 

atratividade turística. Assim, para alcance deste objetivo proposto, por conta da sua 

capacidade de diferenciação turística, o estudo foi desenvolvido por meio dos atrativos de 

Brasília. Desta forma, utilizou-se o website TripAdvisor para identificação dos principais 

atrativos da cidade, tomando os três com melhores avaliações (Catedral de Brasília, Pontão do 

Lago Sul e Santuário Dom Bosco) como enfoque para o estudo e aplicação dos formulários. 

Com base nos resultados obtidos nas entrevistas in-loco, aplicações dos formulários e 

comentários (feitos no TripAdvisor), foi possível realizar uma análise do tripé turístico 

(transporte, hospedagem e lazer), da estruturação e do desenvolvimento do turismo na cidade. 

Assim, observou-se que o destino se baseia na diferenciação, e que em cada um dos níveis de 

estruturação dessa estratégia estão recursos que podem ser contribuintes para vantagens e 

desvantagens competitivas.  

Os diferenciais competitivos da cidade para o lazer estão baseados majoritariamente 

no nível central, onde se encontram os atrativos que receberam boas avaliações e comentários. 

A diferenciação dos atrativos está em grande parte relacionada à beleza cênica, arquitetura 

(para os visitantes) e paisagismo (para os residentes). Porém, ao fazer um diagnóstico dos 

problemas do lazer turístico e as devidas sugestões para possível melhoria, observou-se que 

apesar dos atrativos serem diferenciais, a informação sobre estes são falhas, insuficientes ou 

de difícil acesso.  Assim, se ocorressem manutenções mais frequentes e eficientes dos 

atrativos, estes poderiam estar sempre em condições plenas de atendimento ao visitante. 

Ademais, se houvesse adaptações para aumentar a interatividade dos atrativos arquitetônicos, 

torná-los-iam mais atraentes, aumentando o tempo de permanência em cada atrativo, e 

consequentemente, na cidade.  
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Brasília possui grande enfoque no desenvolvimento turístico na escala monumental, 

deixando que os atrativos em outras partes da cidade sejam aqueles não recomendados para 

visitação, não conhecidos ou não lembrados pelos entrevistados, tendo características 

problemáticas mais evidentes (problemas com informação, manutenção dos espaços e falta de 

interatividade). Assim, não basta possuir uma grande variedade de atrativos, se não forem 

conhecidos pelo visitante, ou não houver condições adequadas para a visitação. Além disso, 

este enfoque parece trazer, também, a ideia de que a cidade possui uma pequena quantidade 

de atrativos, por isso, sugerem-se apenas dois ou três dias de permanência na cidade. Com 

este curto tempo, uma saída para o fortalecimento do fluxo turístico da cidade é a estruturação 

de Brasília como um hub, pois esta já possui boa infraestrutura receptiva (no aeroporto e na 

rodoviária interestadual) que atende um grande número de passageiros, que muitas vezes 

estão apenas em conexão entre outros destinos do Brasil e do mundo. 

No entanto, mesmo trabalhando a cidade como um hub turístico, e mantendo a 

estrutura dos atrativos, a dificuldade para se conseguir informação sobre o turismo na cidade, 

seria um complicador para a impulsão do fluxo turístico, pois existem poucos Centros de 

Atendimento ao Turista, pouca informação nos pontos de grande concentração de turistas 

(aeroporto, hotéis e atrativos), reduzida ou nenhuma informação dentro dos atrativos, e sítios 

eletrônicos com informação inadequada ou desatualizada. Esta falha na comunicação faz com 

que o visitante não saiba o que está visitando, ou simplesmente não tenha o conhecimento ou 

interesse para visitar certos atrativos. Assim, mesmo já estando no aeroporto ou rodoviária de 

Brasília, o visitante prefere, muitas vezes, fazer apenas uma conexão ao seu destino final, e 

termina por não adentrar propriamente, na cidade. Assim, políticas voltadas ao proveito deste 

hub, impulsionariam fluxo turístico em Brasília.   

Também foram vistos recursos diferenciais na infraestrutura, ligados aos 

equipamentos de hospedagem e alimentação. Porém, estes por não compor a oferta central, 

não impulsionam o turismo na cidade, sendo apenas complementos da oferta turística ou, até, 

fatores determinantes para a escolha deste destino, além de opções de lazer para os próprios 

moradores. Outras características estruturais dependem do perfil do visitante, já que os 

moradores da cidade podem ter percepções diferentes daquela dos turistas. Enquanto o 

transporte público foi tido como um fator que dificulta a mobilidade na cidade, o que reflete 

no desconhecimento dos atrativos ou impossibilidade de acesso, especialmente quando se 

tratam de atrativos distantes da “área central” (Eixo Monumental). 
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O marketing turístico de Brasília é estruturado de modo que não haja enfoque em um 

público específico, além de ser insuficiente ou pouco atraente já que os entrevistados não 

notaram esforços nesta área. Tal deficiência na promoção do destino, somada a falta da 

identidade visual, fazem com que não haja um maior estímulo ao consumo do produto 

turístico Brasília, e muitos locais de interesse para o lazer permanecem desconhecidos tanto 

para o morador quanto para o turista.  

 Em suma, o turismo em Brasília possui diferenciais competitivos em seu nível 

de estruturação central, enfocando-se principalmente nos atrativos da escala monumental da 

cidade, pois possuem características únicas remetendo especialmente à beleza cênica, 

arquitetônica e paisagística. Este enfoque faz com que a imagem do turismo na cidade se 

constitua principalmente nessa área, fazendo com que o investimento em turismo na cidade, 

seja mais significante nessa região. Mesmo assim, até estes atrativos principais sofrem com 

deterioração dos espaços, pouca informação para o visitante, marketing turístico mal 

estruturado, e falha na interatividade. Esses problemas fazem com que a cidade seja vista 

como um destino com poucos atrativos para lazer, minimizando as viagens para este fim, e 

diminuindo o tempo sugerido para sua visitação. Assim, de modo a fortalecer a imagem da 

cidade como um destino para lazer, iniciativas em âmbito promocional, estrutural, e 

informacional, tornariam o destino mais atrativo, aumentando seu fluxo turístico.  
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APÊNDICE 

  

 

Apêndice 1 - Divulgação do destino Brasília pela BRASILIATUR no Aeroporto de 

Guarulhos em 2010 
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Apêndice 2 – Formulário aplicado no estudo 

  

Formulário para Visitante 

Parte 1.  Perfil do Entrevistado e Conhecimento sobre Atrativos 

1. Gênero: 

2. Qual sua idade: 

3. De onde vem:  

3.1 Se NÃO for de Brasília:       

3.1.1 É a primeira vez na capital? ________________ 

3.1.2  Motivo da visita? ________________ 

3.1.3 Com quem visita? _________________ 

4. Qual(ais) atrativo (s) de Brasília você conhece? 

1 Catedral de Brasília 6 Parque da Cidade 

(Sarah Kubistchek)  

11. Lago Paranoá 

2 Pontão do Lago Sul 7 Ponte JK 12. Igrejinha Nossa 

Senhora de Fátima 

3 Santuário Dom Bosco   8 Palácio do Itamaraty 13. Torre de TV 

4 Centro Cultural Banco 

do Brasil 

9. Templo da Boa 

Vontade - LBV 

14. Jardim Botânico 

5 Memorial JK 10. Congresso Nacional 15. Praça dos Três 

Poderes 

4.1 Outro?_______________________________ 

4.2 Destes que você conhece, algum atrativo você NÃO recomendaria 

para uma visita? Por Quê?_______________________________ 
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Parte 2. Ofertas de lazer e Produto Turístico Brasília 

5. Atrativo visitado: 

Catedral de Brasília         Pontão do Lago        Santuário Dom Bosco 

 

5.1 Como você avalia o atrativo 

Péssimo             Ruim              Regular              Bom                 Muito Bom 

 

5.2 O que falta para este atrativo ser melhor? 

 

 

6. Em sua opinião, o que mais atrai para o turismo em Brasília? 

 

 

 

7. Como você avalia os atrativos turísticos em Brasília de uma maneira 

geral? 

 

 Péssimo             Ruim              Regular              Bom                 Muito Bom 

 

8. O que falta para Brasília ser mais turística? O que você vê de 

problemas para o turismo da cidade? 

 

 

 

 

 

9. Você já viu divulgação turística de Brasília em outra cidade? Se sim, 

qual?  

 

 

 

10. Quantos dias sugeriria para um turista ficar na cidade?__________ 
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11. Assinale a alternativa que melhor atende ao nível de concordância com as 

seguintes afirmativas, tomando 1 como Discordo Totalmente, e 5 como 

Concordo Totalmente.  

Comparando com outros destinos do Brasil, você considera Brasília um destino: 

 

11.1. Caro:  Discordo totalmente 1       2       3        4      5  Concordo Totalmente  

 

11.2 Com bons hotéis: Discordo totalmente 1      2      3      4      5  Concordo 

Totalmente 

 

11.3 Com bom transporte público: Discordo totalmente 1      2      3      4      5  

Concordo Totalmente 

 

11.4 Com pessoas hospitaleiras: Discordo totalmente 1      2      3      4      5  

Concordo Totalmente 

 

11.5 Com bons locais para comer: Discordo totalmente 1      2      3      4      5  

Concordo Totalmente 

 

11.6 Com boa limpeza pública: Discordo totalmente 1      2      3      4      5  Concordo 

Totalmente 

 

11.7 Com boa sinalização urbana: Discordo totalmente 1      2      3      4      5  

Concordo Totalmente 

 

11.8 Com boa informação sobre atrativos: Discordo totalmente 1      2      3      4      

5  Concordo Totalmente 

 

11. 9 Com boa acessibilidade nos espaços públicos: Discordo totalmente 1      2      3      

4      5  Concordo Totalmente.   

 

11.10 Com facilidade de acesso à cidade: Discordo totalmente 1      2      3      4      5  

Concordo Totalmente 

 

 

 

 


