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Apresentacao

O modelo de gestdo descentralizada do turismo, implantado no Pais pelo
Ministério do Turismo apoiado por seus colegiados parceiros, proporciona que
cada Unidade Federada, regido e municipio busque suas proéprias alternativas
de desenvolvimento, de acordo com suas realidades e especificidades. O que
propde o Programa de Regionalizacdo do Turismo — Roteiros do Brasil sdo
diretrizes politicas e operacionais para orientar o processo do desenvolvimento
turistico, com foco na regionalizacao.

Regionalizar ndo é apenas o ato de agrupar municipios com relativa
proximidade e similaridades. E construir um ambiente democratico, harménico
e participativo entre poder publico, iniciativa privada, terceiro setor e
comunidade. E promover a integracdo e cooperacdo intersetorial, com vistas a
sinergia na atuac¢ao conjunta entre todos os envolvidos direta e indiretamente
na atividade turistica de uma determinada localidade.

Diante disso, o que se espera é que cada regido turistica planeje e decida
seu proprio futuro, de forma participativa e respeitando os principios da
sustentabilidade econémica, ambiental, sociocultural e politico-institucional.
O que se busca com o Programa de Regionalizacdo do Turismo é subsidiar a
estruturacdo e qualificacdo dessas regides para que elas possam assumir
a responsabilidade pelo seu proéprio desenvolvimento, possibilitando a
consolidacdo de novos roteiros como produtos turisticos rentaveis e com
competitividade nos mercados nacional e internacional. Para tanto é necessario
perceber o turismo como atividade econdmica capaz de gerar postos de trabalho,
riquezas, promover uma melhor distribuicdo de renda e a inclusdo social.

Para que o Brasil possa estruturar e qualificar suas regides é necessario o
envolvimento direto das comunidades receptoras. Sdo elas que protagonizarao
essa historia. Todo esse movimento se traduz na capacidade de atuacdo mutua
do cidaddo brasileiro, o qual deve perceber-se parte fundamental desse
processo.

O que se apresenta nos “Cadernos de Turismo” sdao direcionamentos para
promover o desenvolvimento regionalizado como estratégia de agregacao
de valores do cidadao, de sua cultura, de suas producdes, de seus saberes e
fazeres, propiciando a integracdo de todos os setores econémicos e sociais em
prol de um objetivo comum: melhorar a qualidade de vida das popula¢des
receptoras e dinamizar a economia do Pais.

Marta Suplicy
Ministra de Estado do Turismo



Apresentacao Técnica

Comointuito de promover o desenvolvimento das regides turisticas do Brasil,
o Ministério do Turismo elaborou documentos técnico-orientadores com o passo
a passo para a implementa¢do do Programa de Regionalizacdo do Turismo
— Roteiros do Brasil. Dessa forma, cada regido pode identificar o seu estagio
de desenvolvimento e comecar a implementar as diretrizes da regionalizacao
do turismo. Os documentos técnico-orientadores foram adaptados para
uma linguagem mais simples e sdo apresentados, agora, como os Cadernos
de Turismo, de forma a facilitar a compreensdo de todos os envolvidos no
processo de desenvolvimento da atividade turistica regionalizada. Além da
linguagem didatica, os Cadernos apresentam Fontes de Consulta e Glossario,
cujas palavras que o compdem encontram-se, ao longo do texto, destacadas
na mesma cor do Caderno.

Esta colecdo é composta por treze cadernos, descritos abaixo, sendo um
para cada Médulo Operacional do Programa e quatro relativos a assuntos que
irdo subsidiar a implementacao desses Médulos:

I - Introducao a Regionalizacao do Turismo;
Il - Médulo Operacional 1 - Sensibilizacao;
lll - Médulo Operacional 2 — Mobilizacao;

IV - Médulo Operacional 3 - Institucionalizacao da Instancia de Governanca
Regional;

V — Médulo Operacional 4 - Elaboracao do Plano Estratégico de
Desenvolvimento do Turismo Regional;

VI - Médulo Operacional 5 - Implementacao do Plano Estratégico de
Desenvolvimento do Turismo Regional;

VIl - Médulo Operacional 6 - Sistema de Informacoes Turisticas do Programa;
VIl - Médulo Operacional 7 — Roteirizacao Turistica;
IX - Médulo Operacional 8 - Promocao e Apoio a Comercializacao;
X — Médulo Operacional 9 - Sistema de Monitoria e Avaliacao do Programa;
Xl - Acao Municipal para a Regionalizacao do Turismo;
XIl - Formacao de Redes;

Xlll - Turismo e Sustentabilidade.



Os Cadernos de Turismo apresentam oOs passos para que 0s municipios
das regides turisticas brasileiras se organizem com base nos principios da
sustentabilidade ambiental, econémica, sociocultural e politico-institucional
e destaca os beneficios que a regionalizacdo e a consolidacdo de roteiros
turisticos oferecem ao turismo brasileiro.

As orientacdes contidas nesta colecdo possibilitardo o alcance dos
objetivos propostos pelo Programa de Regionalizacdo do Turismo, tais como:
a integragdo e cooperacao entre os municipios, a ampliacdo e qualificacdo do
mercado de trabalho, o aumento do tempo de permanéncia e do gasto médio
do turista na regido. A regionaliza¢cdo impulsiona uma melhor distribuicdo de
renda, promove a inclusdo social e possibilita a participa¢do, no planejamento
regional, dos municipios que ndo sdo dotados de potencial relevante para
o turismo, fazendo com que eles busquem sua agregacdo no processo de
desenvolvimento do turismo, por meio de suas potencialidades, peculiaridades
e capacidade produtiva.

Este Caderno apresenta o Médulo Operacional 8 - Promo¢ao e Apoio a
Comercializacdo. Nele constam as orienta¢des importantes para que se
planejem os processos de promogcao e comercializacdo de roteiros turisticos,
com vista a maximizar os recursos aplicados. Este Caderno detalha o passo a
passo de como elaborar o Plano de Negécios e o de Marketing para um roteiro
turistico. Descreve, também, bons exemplos de experiéncias em ambitos
nacional e internacional sobre a promoc¢ao de produtos turisticos.



Sumario
1. INEFOAUGEO ... 13
2. MErcado TUFISEICO ..o 15
3. Promogao TUIISTICA ....ooiiiiiiiiie e 31
4 Comercializagdo TUIISTICA ....oooviiiiiiie e 40
5. Identificacdo dos principais agentes e definicdo de competéncias e fun¢des
no processo de promocgao e comercializacdo de Roteiros Turisticos ............. 48
6. Plano de Nego6cios do Produto TUriStiCo .....ccvvveecveeiiiie e 52
Fontes de CONSUITA .......cooiiiiiei e 61

[ Lo 133= 1 o T 64



Mar de Copacabana

Ja mandei Ihe entregar o mar

Que voce viu

Que vocé pediu pra eu dar

Outro dia em Copacabana

Talvez leve uma semana pra chegar
Talvez entreguem amanha de manha
Manha bem seda tecida de sol
Lencol de seda dourada

Envolvendo a madrugada toda azul
Quando eu fui encomendar o mar

O anjo riu

E me pediu pra aguardar

Muita gente quer Copacabana
Talvez leve uma semana pra chegar
Assim que der, ele traz pra vocé

O mar azul com que vocé sonhou

No seu caminhao que desce

Do infinito e que abastece o nosso amor
Se o0 anjo nao trouxer o mar

Ha mais de mil

Coisas que ele pode achar

Tao lindas quanto Copacabana
Talvez tdo bacanas que vao lhe agradar
Sao tantas bijuterias de Deus

Os sonhos, todos os desejos seus

Um mar azul mais distante

E a estrela mais brilhante 1a do céu

Gilberto Gil



Introducao

Este Caderno tem por objetivo apresentar o oitavo Mdédulo Operacional do
Programa de Regionalizacdo do Turismo — Roteiros do Brasil, denominado
Promocao e Apoio a Comercializacao.

Nesse sentido, o que podemos entender por promover e apoiar a
comercializa¢do?

A promocdo e a comercializacdo de produtos se caracterizam pelo
desenvolvimento de relacdes com o mercado, que culminardo em acdes
comerciais. Para isso, o poder publico, a iniciativa privada e a comunidade,
precisam investir (dentro de suas competéncias e limitagdes) nas estratégias
de promocéo e comercializa¢do que levardo a um processo eficiente que gere
aumento de competitividade e lucro.

A promocao turistica é fundamental para que o roteiro torne-se conhecido
e desejado, levando ao aumento da visitacdo, do tempo de permanéncia e do
gasto médio do turista nos destinos brasileiros. Neste contexto, a montagem
de uma estrutura sélida de comercializacdo é vital para que seja possivel, a
todos os interessados, o acesso ao produto promovido.

Quando a promocgao e a comercializacdo sdo realizadas de formaintegrada o
resultado é um aumento do fluxo turistico, tendo como conseqUéncia imediata
a gera¢do e a ampliagdo de postos de trabalho e, como conseqliéncias de
médio e longo prazo, a promocgao da inclusédo social, uma melhor distribuicdo
de renda e a reducdo das desigualdades regionais e sociais.

No entanto, antes que possamos desenvolver atividades a fim de promover
e apoiar a comercializacdo de qualquer produto devemos saber exatamente
que tipo de produto estamos ofertando. Somente apés a definicdo e a devida
estruturacdo do produto turistico — com base nos principios da sustentabilidade
ambiental, sociocultural, politico-institucional e econémica, é que podemos
passar as etapas de promocao e comercializagdo. Para isso, cumprir a etapa de
roteirizacdo é fundamental.

13
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Este Caderno, portanto, apresenta orienta¢des importantes para que sejam
planejados os processos de promocao e comercializagdo de roteiros turisticos,
visando a maximiza¢ao dos recursos aplicados. Quanto melhor for organizado o
processo, maior sera o retorno obtido alcancando, assim, os objetivos previstos
no Programa de Regionalizacdo do Turismo — Roteiros do Brasil.



2 Mercado Turistico

A decisdo do turista de viajar a um determinado destino turistico responde
primeiramente a uma pergunta basica: aonde ir?

Umavez definido o destino, caberd entdo ao turista considerar e analisar uma
série de varidveis, como tempo livre disponivel, possivel restricdo orcamentaria,
melhor época do ano para a viagem, possibilidade de ir acompanhado, e,
finalmente, a imagem que possui do destino.

Nesse sentido, dois elementos-chave influenciam a decisdo dos turistas:
o primeiro refere-se ao deslocamento ao destino turistico com o intuito de
consumir o produto — ao contrario do que ocorre em outros setores comerciais,
em que o produto a ser consumido se encontra a disposicdo do cliente ou
consumidor; o segundo diz respeito a decisdo do turista que esta influenciada
pela informacdo de que dispoe.

Como a atividade turistica esta diretamente relacionada a prestacdo de um
servico, torna-se muito dificil separar a fase de distribuicdo do produto turistico
da fase de comunicacdo. Assim, € comum que as duas fases estejam unidas, sob
a denominacao de comercializacdo turistica.

Habitualmente, essa comercializacdo do produto turisticose realizamediante
a acdo dos intermedidrios turisticos ou canais de distribuicdo. Estes ndo sao
os produtores originais dos bens e servicos (hotéis, restaurantes, empresas de
transporte), mas os encarregados de combinar as diferentes opcdes e atrativos
que um destino ou roteiro turistico pode oferecer, elaborando um produto
proprio que é ofertado aos turistas a um determinado preco.

De acordo com a OMT (2001), “a natureza da atividade turistica é um
conjunto complexo de inter-relacbes de diferentes fatores que devem ser
considerados conjuntamente sob uma 6tica sistematica, ou seja, um conjunto de
elementos inter-relacionados que evoluem de forma dinamica”. Efetivamente,
se distinguem quatro elementos basicos nesse conceito de atividade turistica:

e Demanda - formada por um conjunto de consumidores, ou possiveis
consumidores, de bens e servicos turisticos;

15
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e Oferta — composta pelo conjunto de produtos, servicos e organizagdes
envolvidas ativamente na experiéncia turistica;

e Espaco geografico — base fisica na qual tem lugar a conjunc¢do ou o encontro
entre a oferta e a demanda, e em que se situa a populac¢do residente (que
se ndo é em si mesma um elemento turistico, é considerada um importante
fator de coesdo ou desagregacdo no planejamento turistico);

e Operadores de mercado — empresas e instituicdes cuja principal funcdo é
facilitar a inter-relacdo entre a demanda e a oferta. Sdo as operadoras e
agéncias de viagens, empresas de transporte regular, érgdos publicos e
privados que organizam ou promovem o turismo.

Nesse sentido, no ambito do Programa de Regionalizacdo do Turismo
— Roteiros do Brasil, mercado turistico deve ser entendido como:

O encontro e a relacao entre a oferta de produtos e servicos
turisticos e a demanda, individual ou coletiva, interessada e
motivada pelo consumo e uso destes produtos e servicos.

Para que possamos compreender melhor a cadeia de comercializacdo
turistica de um roteiro serdo apresentados ainda alguns conceitos importantes
de oferta e demanda turistica, com destaque para a montagem de um Plano
de Negoécios e de Marketing de um roteiro turistico, e sua efetiva promocao e
comercializagdo.

2.1. Produto Turistico

Antesde nosaprofundarmosnotemarelativoapromocdoeacomercializacdo
devemos primeiramente compreender o que significa produto turistico.
Devemos lembrar, como mencionado anteriormente, que somente apds a sua
definicdo e estruturacdo é que poderemos dar prosseguimento as atividades
de apoio a promocao e comercializacdo dos produtos turisticos.

Kuazaqui (2000) define produto como tudo aquilo que pode ser ofertado
a um mercado com a finalidade de comercializacdo. De acordo com Petrocchi
(2001) pode-se dizer que o produto turistico, objeto de comercializacdo
sistematizada pelo setor, é composto de trés servicos: transporte, hospedagem
e lazer (ou outro motivo qualquer para a realizacdo da viagem). Em paralelo a
esses trés pilares ha inumeros servicos complementares.



MERCADO TURISTICO

Segundo Ruschmann (2000), o produto turistico é entendido como uma
combinacdo de bens e servicos disponiveis ao consumo do turista, e que,
embora formando um todo, pode ser adquirido pelo turista na sua totalidade
ou de forma parcial, isto é, pode-se optar pelo produto de forma integral ou
desfrutar de apenas algumas partes, desde o momento da partida do turista,
ao sair de casa, até o seu retorno, quando volta para casa. O produto turistico
difere de outros produtos, como os industrializados, por ser constituido de
elementos e percepg¢des intangiveis, isto &, que ndo podem ser materialmente
tocados, sendo sentidos pelo turista como uma experiéncia (OMT, 2001; Cooper
et al, 1995; Sagi, 2006). Abaixo, estdo relacionadas algumas caracteristicas
especificas dos produtos turisticos:

e é um bem de consumo abstrato e intangivel, pois o turista ndo pode tocar
ou armazenar o produto, bem como transporta-lo em uma mala, ele vive a
experiéncia e a guarda na memobéria;

e ¢é estatico, pois ndo é possivel mudar a localizacdo de uma atracdo
turistica;

e concentra-se em algumas épocas e locais especificos, o que acaba por induzir
a criacdo de produtos diferenciados para serem vendidos ao longo de todo
0 ano;

e & sistémico, isto é, atende a uma légica onde todos os produtos e servicos
de uma atracao turistica estdo interligados. Como o turista necessita de
produtos e servicos variados, a auséncia de um deles podera inviabilizar a
experiéncia vivida pelo turista;

e ¢ avaliado pelo turista de acordo com a qualidade da experiéncia vivida por
ele;

* o turista consome o produto ao mesmo tempo em que o servico é prestado.
Uma vez que o turista avalia os servicos prestados posteriormente a sua
experiéncia, torna-se mais dificil o controle da qualidade do produto
turistico.

Em face do exposto, no ambito do Programa de Regionalizacdo do Turismo
— Roteiros do Brasil, podemos entender por produto turistico:

O conjunto de atrativos, equipamentos e servicos turisticos
acrescidos de facilidades, localizados em um ou mais municipios,
ofertado de forma organizada por um determinado preco.

17
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Este conceito foi adotado pelo Ministério de Turismo para fins de
planejamento e definicdo de politicas publicas para promocdo e apoio a
comercializacdo. E importante ressaltar que a elaboracdo de um produto
turistico deve estar diretamente relacionada a demanda desejada, ou seja, o
mercado ou segmento-alvo. Ainda que o conceito de demanda turistica seja
objeto de estudo da préoxima se¢do, vale adiantar que o mercado-alvo é a parte
do mercado identificada como potencialmente mais atraente e que deve ser
focada pelos gestores do produto turistico como um alvo a ser atingido.

A ampliacdo do conceito original de produto turistico se da pela necessidade
de maximizar, por meio de cooperacdo mutua, os recursos existentes nas mais
diversas regides do pais, gerando produtos e servicos complementares que
ajudardo na diversificacdo da oferta turistica local, regional e nacional.

A partir desta afirmativa, é importante esclarecermos algumas peculiaridades
acerca dos conceitos estabelecidos pelo Programa, conforme apresentado a seguir:

Figura 1 — Roteiros e regides turisticas

Fronteira‘/ Divisa

T : ) If .,_lnu

Y P ; Roteiro 2 E’E?\

Roteiro 1 S A F_L
\ f Rota a . @ ﬁ
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b s = XL
XX &l
Fonte: Mtur

Regido Turistica

A delimitacdo geogréafica deve ser encarada como um elemento fundamental
para o desenvolvimento da atividade turistica, pois, ao circunscrever um
determinado territério, facilita as acdes de planejamento, a definicdo de
estratégias e a sua gestdo. Nesse sentido, a delimitacdo geografica em “regides
turisticas” promove a integracao, articulacdo intersetorial e cooperacdo entre os
varios atores da cadeia produtiva, de maneira a ampliar e qualificar o mercado
de bens e servicos turisticos, propiciar a criacdo e ampliacdo de novos postos de
trabalho, bem como promover uma melhoria na distribuicdo de renda na regido.
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Para fins de planejamento, definicdo de estratégias e gestdo, o Programa de
Regionaliza¢do do Turismo — Roteiros do Brasil, define regiao turistica como:

“(...) o espaco geografico que apresenta caracteristicas e potencialidades
similares e complementares, capazes de serem articuladas e que definem
um territério” (MTur, 2004). Ela ultrapassa os limites geopoliticos
preestabelecidos no pais, isto é, pode ser constituida por municipios
de um ou mais estados ou de um ou mais paises. Ressalta-se, também,
que uma regiao turistica pode contemplar uma ou varias rotas e um ou
varios roteiros.

E necessario observar que nem todos os municipios de uma regido sdo,
necessariamente, turisticos, ou seja, nem todos sdo dotados de potencial
relevante para o turismo. H& municipios que apresentam outras vocacdes
econdmicas, e sdo nessas atividades que seu desenvolvimento deve estar focado.
O que se propde no Programa de Regionaliza¢do do Turismo — Roteiros do
Brasil, € que estes municipios participem do planejamento regional e busquem
sua agregacao no processo de desenvolvimento do turismo, por meio de suas
peculiaridades. Por exemplo, um municipio que se desenvolve por meio da
agropecuaria, se fornecer leite, queijo, carne, couro etc. podera integrar-se
a rede de desenvolvimento regional transformando-se em uma unidade de
apoio ao municipio vizinho que tem como atividade econémica predominante
o turismo.

Ainda que a delimitacdo geografica em regides turisticas, constituidas por
municipios de um ou mais estados ou paises, seja fundamental para o processo
de planejamento e ordenamento da atividade turistica, para fim de promocao
e comercializacdo precisamos delimitar melhor nosso atrativo turistico.

Rota e Roteiro Turistico

Por definicdo do Ministério do Turismo, rota e roteiro turistico podem ser
entendidos como:

* rota é um percurso continuado e delimitado cuja identidade é reforcada
ou atribuida pela utilizacado turistica, sendo considerado, neste Caderno,
como um itinerdrio com base em um contexto histérico e/ou tematico. Uma
rota pode contemplar varios roteiros e perpassar varias regides turisticas.
Isto é, o turismo utiliza a histéria como atrativo para fins de promocao
e comercializacdo turistica. Eis alguns exemplos: Estrada Real, Rota dos
Tropeiros etc, onde o turista percorre o mesmo caminho percorrido por
alguns personagens de uma determinada época;
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e roteiro turistico pode ser caracterizado como um itinerario constituido por
um ou mais elementos que lhe conferem identidade, definido e estruturado
para fins de planejamento, gestdo, promoc¢do e comercializagao turistica.
Um roteiro pode perpassar uma ou varias regides e uma ou varias rotas — ele
€ eminentemente tematico.

Na rota existe uma seqléncia na ordem dos destinos a serem visitados e
possui um ponto de inicio e um ponto final. O roteiro, por sua vez, ndo exige
uma seqUéncia de visitacdo. E mais flexivel, ndo possuindo um ponto inicial e
um ponto final, obrigatoriamente. O turista comeca a visitacdo de qualquer
um dos destinos. Possui um carater “circular”.

Tanto a rota turistica como o roteiro turistico sdo elaborados para fins de
promocao e comercializacdo. Assim, conclui-se que:

A regiao turistica é a base para planejamento e ordenamento
da oferta turistica existente e que rotas, roteiros e destinos
podem se constituir em um produto turistico, o qual deve ser
promovido e comercializado.

Figura 2 — Produto turistico: roteiro e rota

Atrativos
de dois Naturais, historico-culturais, usos e costumes
ou mais populares, atividades econdmicas, realizagbes
municipios técnicas e cientificas, eventos programados etc.

Equipamentos e servicos de hospedagem, de
alimentacao, de agenciamento, de transportes,
para eventos, de lazer, de entretenimento e
comércio turistico (produtos locais e regionais) etc.

Meios de acesso, sistema de comunicacdes, de
seguranca, médico-hospitalar, educacional etc.
Energia elétrica, vias urbanas de circulagéo,
controle de poluicdo, saneamento, abastecimento
de agua e gas etc.

Infra-estrutura basica e
de apoio ao turismo
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Em termos de comercializacdo, é importante compreendemos que todos
os produtos e servicos possuem ciclos de vida no mercado em que se inserem.
De acordo com Pereira (2001), estes ciclos podem ser divididos em cinco fases
distintas. Sao elas:

12 fase - Pesquisa e Desenvolvimento

Nesta fase, o produto ainda nao existe fisicamente: existe apenas de forma
conceitual. Trata-se de uma sugestdo de produto ou servico, que pode ser
elaborado e implementado de acordo com as necessidades que satisfacam
a demanda que se apresenta. E neste momento que ocorre o planejamento
mercadolégico e a determinacdo de acdes que serdo executadas em etapas
posteriores. Durante a Pesquisa e Desenvolvimento pode ocorrer o uso de uma
ferramenta chamada benchmarking, que consiste na identificacdo e assimilacao
de “boas ou melhores praticas” que estdao sendo usadas em situagdes similares,
com vistas a adapta-las a cada realidade e implementa-las em seus destinos
de atuacdo. Por exemplo: uma agéncia de turismo faz uma pesquisa entre
seus concorrentes e verifica que alguns estdo introduzindo novos sistemas de
informacdo, constata ainda que a utilizacdo dessas novas ferramentas esta
tornando seu trabalho mais agil e gerando maiores lucros, e, com base na
pesquisa realizada, transfere essa pratica também para a sua empresa.

2? fase - Introducao

7

Ocorre quando o produto ou servico é introduzido no seu respectivo
segmento de mercado. O destino ainda é pouco conhecido e ndo possui um
posicionamento estabelecido. E uma fase em que o fluxo de visitantes e vendas
cresce lentamente, e o retorno é geralmente baixo, haja vista que os esforcos
estdo focados nos investimentos em infra-estrutura, divulgacao e distribuicao,
visando promover a aproximac¢do do produto com o consumidor, ou seja, com
o turista.

32 fase — Crescimento

Nesta fase, o destino torna-se conhecido pelo consumidor e seu
posicionamento vai se consolidando no mercado. O fluxo de visitantes cresce
mais rapidamente, e as vendas aumentam. Entdo, é necessario melhorar a
qualidade dos servicos oferecidos, investir em novos mercados e até agregar
novos atrativos ao produto para oferecer a seus consumidores, pois é neste

momento que a concorréncia é estimulada a comercializar produtos similares.
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4° fase — Maturidade ou Saturacao

Agora, o produto ja esta consolidado no mercado, e seus concorrentes
também. Geralmente é a fase de maior durac¢do do ciclo de vida do produto
ou servi¢o: é quando as vendas tendem a se estabilizar. O ritmo de crescimento
diminui, assim como os lucros. Nesta fase, os destinos com marcas ja consolidadas
ocupam as maiores fatias do mercado. E o momento de inovar, buscar novos
segmentos de mercado e consumidores.

52 fase - Declinio

A imagem do produto ja estd desgastada, em um posicionamento
desfavoravel junto aos consumidores. Diminuem consideravelmente os fluxos
de visitantes e de investimentos. Caso ndo haja alteracdo da tendéncia, o
resultado é a morte do produto, e sua retirada no mercado.

Figura 3 - Fases do ciclo de vida do produto ou servico
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O ciclo de vida do produto turistico pode ser longo ou curto, e ndo ocorre
de forma absolutamente linear. Existem pequenas oscilagdes em cada fase que
podem ser causadas por diferentes fatores, tanto do ambiente externo quanto
do interno. Portanto, a identificacdo da fase do ciclo de vida é de relevante
importancia para a elabora¢do de um Plano de Negdcios e de marketing mais
efetivos.

Da mesma forma, o ciclo de vida ndo é imutavel. Por exemplo, a queda pode
ser interrompida e revertida com a reconstrucdo do produto. Também pode
ser revertida com uma mudanca de marca e de posicionamento ou com uma
potencializacdo de a¢des publicitarias que renovem a imagem do produto. As
estratégias devem manter-se sob um ponto de vista de longo prazo, e as metas
devem ser estabelecidas para monitorar e avaliar, de forma regular, a fase em
que o produto se encontra.

2.2. Demanda Turistica

N&o ha como tratar do processo de comercializacdo sem falar no turista, sem
mencionar o principal personagem nesse processo. Como o turista é o agente
econémico responsavel pelo consumo, o valor e a qualidade dos produtos e
servicos ofertados devem atender e satisfazer as necessidades, demandas e
desejos dos turistas.

Ao longo do processo de roteirizacdo, as perguntas: “O que faz uma
pessoa tirar férias e o que faz uma pessoa tirar determinado tipo de férias
em determinado lugar e em determinado periodo?” serviram de base para a
formatacdo do produto. Agora, no momento da comercializacdo do produto
precisamos entender o processo que leva o individuo a efetivar uma compra
em turismo. Dessa maneira, ficam mais evidentes a forma de abordagem ideal
e o canal a ser utilizado.

O processo de compra de um produto inicia-se quando o individuo reconhece
que tem uma necessidade e parte em busca de uma solucao para satisfazé-la.

O entendimento do comportamento do consumidor e os segmentos
diferenciados que existem no mercado garantem que estratégias de marketing
sejam mais eficazes por apresentarem comunicacdes especificas para
necessidades também especificas. As influéncias internas ou psicolégicas que
afetam as escolhas individuais séo comumente conhecidas como motivacoes.

Entender essas motivacdes é obter respostas para fenémenos, tais como
preferéncia ou rejeicdo por um determinado tipo de produto.
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Vdrias sdo as motivacdes turisticas, segundo Valene Smith (1977), Murphy

(1986), Goeldner e Mclntosh (1990), que podem influenciar as escolhas do
turista. Vejamos algumas delas:

motivos relacionados a trabalho e negécios: levam a busca de negécios no
setor publico e privado, conferéncias, reunides, exposicdes e cursos curtos;
viagens para fins relacionados a trabalho, que movimentam funcionarios
de companhias aéreas, motoristas de caminhdes e engenheiros civis.

motivos fisicos e psicolégicos: levam a participagdo em atividades esportivas
emlocaiscobertoserecreacdoaoarlivre, como golfe, caminhadas, navegacao
e esqui; atividades realizadas visando a saude, a estética e a recuperacao;
a busca de descanso, relaxamento em geral para aliviar o estresse da vida
cotidiana; a busca de calor, sol, relaxamento em uma praia.

motivos educacionais de ordem cultural, psicolégica ou pessoal: levam a
participacdo em festivais, teatro, musica, museus — como espectador, artista
ou voluntario; a participacdo em atividades que satisfacam a interesses
pessoais, como cursos e atividades de natureza intelectual, relacionadas ao
desenvolvimento de habilidades e outras formas de lazer; a visitas a destinos
em busca do patrimoénio cultural ou natural (incluindo ecoturismo).

motivos sociais, interpessoais e étnicos: movem pessoas que desejam
desfrutar da companhia de amigos e parentes e visita-los; que querem
viajar por questdes de ordem social — casamentos e funerais, por exemplo;
para acompanhar cénjuges em viagens em razao de negocios ou atividades
sociais.

motivos de entretenimento, diversdo, prazer e passatempo: levam a viajar
para assistir a jogos e a outros eventos; a visitar parques tematicos e de
diversao; a fazer compras de lazer, fora da rotina.

motivos religiosos: levam a participar de peregrina¢des, de retiros para
meditac¢ado e estudo.

motivos genealdgicos: levam a visitar o local de nascimento e a explorar
raizes historicas.

De maneira pratica, resumidamente, podemos dizer que algumas perguntas

devem ser respondidas pelo turista, antes que ele efetue a compra. Essas
perguntas estao ilustradas na figura a seguir.
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Figura 4. Perguntas do turista durante o processo de compra em turismo

Quanto
tempo ficar

Por que ir

Para onde ir

Onde se

instalar

Em que

época ir

Cabe, portanto, ao vendedor, em cada fase, adotar as medidas adequadas
para sanar as duvidas do cliente, adaptando o marketing, até a decisao final,
através de uma estratégia que estimule desejos e necessidades, segundo o
segmento de compra que pretenda atrair.

0 que comer 0 que trazer

Fonte: Adaptado de Fernandes & Coelho, 2002, p. 170 -173.

Devemos ainda notar que é possivel segmentar a demanda, a partir de suas
diversas caracteristicas a fim de atender de forma adequada as necessidades do
turista durante o processo de compra. A estratégia de segmentacao de mercado
reconhece que poucas destinacdes sdo aceitas e desejadas universalmente. Ela
é orientada pela definicdo de mercados-alvo para, entdo, programar ac¢oes
especificas para publicos diferenciados. A segmentacdo de mercado tem bases
diferenciadas, conforme podemos observar na ilustracdo a seguir.
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Geografica
Fronteiras
politicas
Clima

Fronteiras
populacionais
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Figura 5. Bases para a segmentacdo de mercado

De ordem Padroes de Padrées de | Predisposicao

Demografica | Socioecomica NN ;
psicoldgica | comportamento | consumo | do consumidor
Sexo Ocupagéo Estilo de vida Tipo de loja Fregiiéncia ~ Conhecimento
Idade Educacdo Atividades freqlientada de us.o do produto
— muito uso .
. Momento das Beneficios
Estado civil Renda . Versus pouco,
compras, impulso buscados
. . tamanho da
Tamanhoda  Classe social ou preferéncia por .
a unidade Problemas do
familia marcas .
Ocasiio consumidor
Ciclo de vida NUmero de
familiar unidades Fidelidade a
compradas marca
Freqliéncia de Propriedade
compras de outros
Habitos em e

relacdo a midia
Fonte: Goeldner, 2002.

Vale ressaltar, também, que caracteristicas de ordem psicolégica dos
consumidores influenciam fortemente a sua decisdo de compra. Tais
caracteristicas sdo utilizadas para determinar tipos de propaganda e outras
mensagens de comunicac¢do as quais os compradores respondem. Por isso, Plog
(1974) desenvolveu um modelo para classificar os consumidores de turismo,
segundo analise psicolégica. Ha dois grupos distintos:

e 0s psicocéntricos que tendem a ser inibidos e pouco aventureiros,
preocupados com pequenos problemas da vida;

e osalocéntricos que tendem a apresentar padrdes de interesse concentrados
em atividades diversas, por serem pessoas geralmente desinibidas,
autoconfiantes e aventureiras. H4 ainda as pessoas classificadas como
semipsicocéntricas, mesocéntricas ou semi-alocéntricas, que se situam entre
as duas principais classificagoes.
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Figura 6. Caracteristicas de personalidade relacionadas a viagem de alocéntricos e

psicocéntricos

Psicocéntricos Alocéntricos

Intelectualmente restritos

Correm poucos riscos

Com pouca renda

Utilizam marcas conhecidas

Tém territorio limitado

Sensacao de impoténcia
Ansiedade/nervosismo

Estilo de vida ndo ativo

Nao aventureiros

Falta de confianca

Preferem aquilo que é familiar nas destinagdes
turisticas

Gostam de atividades comuns em destinacdes
turisticas

Preferem locais com “sol e agua fresca”, que
oferecam relaxamento consideravel

Baixo nivel de atividade

Preferem destinacdes para as quais possam
dirigir

Preferem o desenvolvimento turistico pesado
(muitos hotéis, restaurantes familiares, lojas
turisticas, etc.)

Preferem uma atmosfera familiar
("carrocinhas” de cachorro quente,
entretenimento familiar, auséncia de atmosfera
estranha)

Pacote turistico completo, com muitas
atividades com horarios organizados

Viajam menos

Gastam sua renda em bens materiais e
compras impulsivas

Pouco interesse em eventos ou atividades em
outros paises

Ingénuos, ndo exigentes, viajantes passivos
Querem uma viagem estruturada e com rotina

Intelectualmente curiosos
Correm riscos moderados
Utilizam renda disponivel
Experimentam novos produtos
Experimentam/buscam
Sensacdo de controle
Relativamente sem ansiedades
Interessados/envolvidos
Aventureiros

Autoconfiantes

Preferem areas nao turisticas
Gostam da sensacdo de descoberta e prazer

em novas experiéncias, antes que outros
tenham visitado a area

Preferem destinagdes novas e diferentes

Tém alto nivel de atividade

Preferem voar para as destinacdes

As hospedagens turisticas devem incluir
hotéis e alimentacao adequados ou bons, ndo
necessariamente modernos ou pertencentes a
redes, e poucas atragoes “do tipo turistico”
Gostam de conhecer e interagir com pessoas
de uma cultura estranha ou estrangeira

A organizacao da viagem deve incluir o basico
(transporte e hotel) e permitir liberdade e
flexibilidade consideraveis

Viajam mais freqlientemente

Gastam sua renda em viagens

Descobridores e curiosos sobre 0 mundo e seus
povos

Exigentes, sofisticados, viajantes ativos
Querem muita espontaneidade nas viagens
Irdo aprender linguas ou frases estrangeiras
antes e durante suas viagens

Buscam hotéis e restaurantes locais e originais,
pouco conhecidos

(continua)
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Psicocéntricos Alocéntricos

e Esperam que os estrangeiros falem sua lingua ~ ® Compra de artes e artesanato locais
¢ Querem acomodagoes-padrao e refeicdes ¢ Querem destinacoes diferentes para cada
(americanas) convencionais viagem

» Compram souvenirs, bugigangas, itens comuns  ® Preferem grupos pequenos de pessoas
* Querem voltar aos mesmos locais familiares
e Gostam de multidoes

Fonte: Plog, 1991.

Portanto, podemos concluir que cada turista, de acordo com seu perfil, tem
uma forma especifica de se decidir pela compra de um produto ou servico.

2.3. Aproximacao entre oferta e demanda turistica

Considerando os diversos elementos de identidade da oferta e também
das caracteristicas e variaveis da demanda, podemos fazer a segmentac¢do do
mercado de forma a organizar o turismo para fins de planejamento, gestao,
promocdo e comercializacdo. Devemos observar que os segmentos turisticos
podem ser estabelecidos tanto a partir da oferta quanto da demanda.

De modo geral, os produtos e roteiros turisticos sdo definidos com base
na oferta (em relacdo a demanda), e acabam caracterizando segmentos ou
tipos de turismo especificos. Dessa forma, “as caracteristicas dos segmentos
da oferta é que determinam a imagem do roteiro, ou seja, a sua identidade, e
embasam a estrutura¢do de produtos, sempre em funcdo da demanda'.

Assim, com o intuito de promover o entendimento e orientar o setor
quanto a algumas terminologias, abordagens e delimita¢des da segmentacao
turistica, o Ministério do Turismo (2006) preparou um documento, intitulado
“Segmentacao do Turismo —Marcos Conceituais”, sobre os principais segmentos
turisticos da oferta trabalhados no pais, com destaque para o Turismo Social,
Ecoturismo, Turismo Cultural, Turismo de Estudos e Intercambio, Turismo de
Esportes, Turismo de Pesca, Turismo Nautico, Turismo de Aventura, Turismo de
Sol e Praia, Turismo de Negdcios e Eventos, Turismo Rural e Turismo de Saude.

No processo de aproximacdo da oferta e da demanda turistica é
imprescindivel a intervencdo de uma area do conhecimento que englobe todas
as atividades ligadas as relacdes de troca, orientadas para a satisfacdo dos

" MINISTERIO DO TURISMO. Segmentacao do Turismo — Marcos Conceituais. Brasilia: MTur, 2006.
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desejos e necessidades dos consumidores. Essa area é o marketing, que sera
tratado com mais detalhes a sequir.

2.4. Mercado Turistico e Marketing

Sdo varios os conceitos de marketing, entretanto, a maioria esta de
acordo que ele é um processo de troca, de rela¢gdes entre oferta e demanda.
Segundo Middleton (2002) o marketing envolve um processo de decisdo de
gerenciamento para os prestadores de servicos ou produtores, junto ao cliente,
ou seja, uma transacdo de troca que une, de um lado os prestadores de servico
ou produtores, e de outro lado, o cliente ou turista. A partir do pressuposto
de que os clientes podem optar por produtos diferentes, é facil perceber que
os prestadores de servicos devem estar motivados a conhecer seus clientes em
potencial para poder influencia-los na escolha de seus produtos.

Podemos ainda ressaltar que, em decorréncia do aprofundamento do
processo de globalizacdo, o mundo passa por um periodo de transicdo.
As mudancas econdmicas e sociais em curso, nos mercados nacionais e
internacionais, criam muitas oportunidades e desafios de marketing, pois um
novo perfil de consumidor esta sendo delineado.

Esse novo perfil de consumidor demanda um novo posicionamento dos
destinos turisticos. Para saber o que seus clientes desejam e para poder satisfazé-
los com presteza, os destinos precisam ser reinventados e os meios e modos
de se conectar com o mercado devem ser mais eficientes. Nesse contexto, é
imprescindivel abrir novas formas de venda e de comunicacdo com o publico.
Constituem exemplos dessas formas inovadoras, respectivamente, o comércio
eletrénico e as a¢des de responsabilidade social e ambiental desenvolvidas
junto ao turista no préprio destino turistico.

Por tudo isso, ndo se pode restringir o conceito de marketing somente
como venda e propaganda. E, tampouco, continuar concebendo o processo
de comercializacdo exclusivamente sob a 6tica mercantilista de efetivar a
transferéncia de alguma coisa do produtor para o consumidor. O foco da
transacdo comercial deixa de ser o produto e passa a ser o cliente. Como
definem Kotler & Armstrong (2003) a atividade de marketing deve significar
a "administracdo de mercados para efetuar trocas e relacionamentos com o
propésito de criar valor e satisfazer necessidades e desejos.”

Desse modo, destacam-se trés principais elementos nas trocas de
marketing:

e as atitudes e decisdes dos clientes-alvo com relacdo a utilidade percebida
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e aos valores de bens e servicos disponiveis, em termos de necessidades,
desejos, interesses e condicdes para pagar;

e as atitudes e decisdes de produtores com relacdo a producdo de bens e
servicos para vendas, em um contexto mais amplo em que operam em
relacdo as questdes ambientais e de longo prazo;

e asformas com que os produtores se comunicam com os consumidores antes,
durante e apds o ponto-de-venda, e como distribuem ou dao acesso a seus
produtos.

Portanto, o marketing é formado por um conjunto de variaveis controlaveis
que influenciam a maneira com que os consumidores respondem ao mercado.
Essas varidveis podem ser agrupadas em quatro elementos orientadores, que,
juntos, formam o composto, ou mix, de marketing: produto, pre¢o, praca
(distribuicdo) e promocgao.

O produto, pelo ponto de vista de marketing, é algo que pode ser oferecido
em um mercado para satisfazer a um desejo ou necessidade. Contudo é muito
mais do que apenas um objeto fisico. E o pacote completo de beneficios ou
satisfacdo que os compradores percebem que eles obterdo se adquirirem o
produto. E a soma de todos os atributos fisicos, psicolégicos, simbdlicos e de
servico que existem em um determinado atrativo turistico.

Em termos de marketing, o preco ndo deve ser encarado apenas como o
valor monetario de um produto, mas tudo aquilo que o consumidor tem que
sacrificar ao adquirir um bem. Isto é, o verdadeiro pre¢o de alguma coisa é o
trabalho e a dificuldade para adquiri-la. Por isso, os mercadélogos incluem em
suas consideragdes os custos indiretos, custos de manutencdo, a necessidade
de recompra, e mesmo a energia fisica, o tempo e o custo emocional de se
adquirir uma oferta.

A promocdo, por sua vez, deve ser entendida como qualquer ato que
vise elevar o status de um produto, individuo, situacdo, empresa etc. Nao
necessariamente precisa envolver remuneracdo prévia ou acordada. Promocao
é um ramo direto da publicidade, do marketing, de rela¢des publicas e do
jornalismo, sendo que este Ultimo em um ambito mais moderado e imparcial.

Por fim, os canais de distribuicao (praca) representam as diferentes maneiras
pelas quais o produto é colocado a disposicdo do consumidor. O propésito do
processo de distribuicdo é levar ao consumidor o que ele precisa.



COmo vimos no capitulo anterior, o marketing assume um papel muito
importante no mercado turistico, pois envolve um processo de decisdo de
gerenciamento para os prestadores de servi¢os ou produtos junto ao cliente. O
marketing acaba funcionando como o elo de ligacdo entre a oferta e ademanda
turistica, administrando mercados para efetuar trocas e relacionamentos com
a finalidade de criar valor e satisfazer necessidades e desejos.

Vimos, também, que o marketing é composto por um conjunto de variaveis
que influenciam a maneira com que os consumidores respondem ao mercado,
podendo ser agrupadas num mix de: produto, preco, praca (distribuicdo) e
promocdo. Neste capitulo, iremos aprofundar nosso conhecimento em torno
do conceito de promocgao turistica e de sua importancia para a aproximacao
entre a oferta e a demanda turistica.

Assim, como devemos entender o conceito de promocgao turistica?

A promocgao turistica é um item do composto de marketing
que abrange todas as ferramentas mercadologicas utilizadas
para estabelecer comunicacao com o mercado, incluindo as
técnicas a serem aplicadas para promover o produto turistico
e a forma como a promocgao sera transmitida ao consumidor:
imagem, linguagem de comunicacao etc.

As estratégias desenvolvidas para a promoc¢ao de um produto turistico
devem ter como objetivos:

e criar um relacionamento préximo com o mercado consumidor;
e criar e fortalecer a imagem do produto para o publico-alvo;
e gerar informacgdes dirigidas para publicos especificos;

e dar suporte ao processo de comercializagao.
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3.1. Processo de promocao turistica

Segundo Acerenza (1991), a promogdo turistica pode ser feita das seguintes
formas:

* promocao institucional: feita por entidades e instituicdes de turismo com
a finalidade de incentivar o desejo de conhecer a regido. Nao favorece a
uma instituicdo ou empresa especificamente, mas a todas elas por meio da
divulgacao da localidade;

* promocdo de produtos especificos: feita pelas empresas privadas ou em
conjunto com 6rgaos publicos para informar datas, roteiros, precos, formas
de pagamento etc. Tem por objetivo transformar o desejo dos turistas
em ato efetivo de compra, ou seja, em visitacdo. A promocdo do produto
turistico pode ser feita por meio do contato pessoal — um promotor aborda
o cliente e apresenta o produto — ou através de acdes indiretas, como a
propaganda, as relagdes publicas e merchandising?.

Embora tenha como foco principal o consumidor final, a promoc¢ao também
precisa ser pensada para atingir os componentes da cadeia de distribuicdo,
afinal, é ela que da suporte ao processo de comercializagao.

Devemos lembrar que o produto turistico é “intangivel”, portanto nao
pode ser tocado, provado. Nesse sentido, é aconselhado que toda a linguagem
promocional destaque os beneficios que a aquisicdo do servico ird proporcionar.
Isso porque, muitas vezes, se estd promovendo aquilo que ndo se conhece e
gue nao se pode experimentar antecipadamente.

3.1.1. O papel da promocao na aproximacao entre oferta e
demanda

E inquestionavel o papel da promocdo turistica na aproximacdo entre a
oferta e a demanda (operadoras e agéncias de turismo e turistas). No primeiro
momento, a promogado tem a funcdo de tornar o produto conhecido do publico,
motivando o consumo. Posteriormente, por meio de acdes de comunicacado
direcionadas, ela é fundamental para manter o consumidor fiel ao produto.

2 Grosso modo, todo o esforco de apresentacdo do produto ou servico no ponto
de venda pode ser chamado de merchandising. Segundo Vaz (1999), “O conceito
de merchandising tem sido muito controvertido, principalmente com relacdo a sua
expansao para incorporar a inclusdo de produtos em cendrios de ficcdo.
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Todavia, para que o objetivo de aproximar a oferta e a demanda seja
alcancado é necessario estabelecer uma relacdo clara entre a imagem do
destino, o posicionamento de mercado e as estratégias de comunicacdo que
serdo utilizadas.

Embora, para fins didaticos, sejam separados os processos de elaboracdo
do produto, estabelecimento do preco, promoc¢ao e comercializagdo (Moédulo
Operacional 7: Roteiriza¢do Turistica e Mdédulo Operacional 8: Promogao e
Apoio a Comercializacdo), essas etapas devem ser desenvolvidas de maneira
integrada, sob pena de que o objetivo final ndo seja atingido.

3.2. Instrumentos e formas de promocao de produtos
turisticos

Como explicado anteriormente, as atividades promocionais servem para
aproximar o produto ou servico dos distribuidores e clientes. Essa aproximac¢ao
pode ser feita por meio de diversas maneiras, tais como:

e atrair e promover eventos diversos;

* introduzir publicagdes em catadlogos e folhetos especificos para os mercados-
alvo;

e divulgar na midia os produtos turisticos com o auxilio de um plano de
relagdes publicas.

Material de apoio

Sao todas as midias impressas ou digitais que auxiliam o processo de
comercializacdo através da explicacdo, detalhamento e identidade visual dos
produtos ou servicos. A elaboracdo, a producdo e a distribuicdo de material
promocional e publicitdrio para publicos especificos sdo de fundamental
importancia para a promocao de um roteiro.

Esse material pode ser um folheto promocional, um brinde, um CD-ROM de
apresentac¢do do roteiro e, até mesmo, uma pagina da internet.

Cabe ao setor publico, assim como a iniciativa privada, a confeccdo desse
material, de acordo com os interesses de cada um. E recomendavel que cada
roteiro turistico tenha um folder especifico ou um catdlogo com todos os
roteiros turisticos de um Estado. Eis, entdo, algumas sugestdes de tipos de
materiais de apoio:
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e material institucional: mapas turisticos, folhetos, folderes, catdlogos, entre
outros;

* material promocional e comercial: tarifario comercial, folhetos, folderes,
cartazes, banners (peca impressa para ser fixada verticalmente), sacolas,
bolsas, camisetas, bonés, canetas, chaveiros, entre outros;

e material especializado para a imprensa: pastas, blocos, canetas, releases,
fotos e brindes. Ndo ha a necessidade de distribuir muitos papéis, félderes e
encartes para a imprensa. O ideal é oferecer a maior parte do material em
CD-ROM ou disquete. Informagdes que ndo podem faltar no material dos
jornalistas: tarifario e dados estatisticos e descritivos dos roteiros turisticos.
As fotos no CD-ROM devem ser identificadas pelo nome do atrativo e do
roteiro, ter resolucdo minima de 300 DPI e autoriza¢do de uso.

Os materiais institucionais, promocionais ou comerciais devem conter alguns
dados relativos ao conteudo, a tipologia e a tiragem, como, por exemplo:

* na capa, em destaque, o nome do roteiro, do estado e do pais que o
elaborou;

e descricdo do roteiro, destacando o nome de todos os municipios
contemplados, principais atrativos a serem visitados, aspectos ambientais
e culturais, gastronomia tipica, peculiaridades e curiosidades dos destinos,
segmentos turisticos contemplados e atividades ou praticas que podem ser
desenvolvidos pelo turista no roteiro;

* mapa turistico do roteiro, ressaltando os principais atrativos, vias de acesso
e distancias entre os municipios;

e imagens atraentes, de alta resolucdo, que caracterizam o roteiro;
* o tempo médio de duracdo da viagem para visitar todos os atrativos;
® os principais destaques de cada atrativo;

e contatos para a comercializacdo do roteiro —sitio na internet (site), endereco
eletronico e telefone da(s) empresa(s) que comercializa(m) o roteiro;

e contatos institucionais — sitio na internet (site), endere¢o eletronico do
Orgao Oficial de Turismo ou centro de informacées turisticas;

* na contracapa recomenda-se que sejam incluidas as logomarcas das
instituicdes que se fizerem necessarias. Deve-se atentar para o manual de
aplicacdo de cada marca;

* aquantidade de material devera ser condizente com a estimativa de publico
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que se pretende atingir durante um periodo especifico de tempo, para que
o material ndo se torne perecivel diante das mudancas de governo e marcas,
atualiza¢oes de informacgdes e imagens etc.;

* recomenda-se que o material seja redigido em outros idiomas, de acordo
com os mercados-alvo, em um Unico material ou separadamente.

Vejamos, mais detalhadamente, algumas maneiras de promoc¢do de um
produto turistico:

Participacao e promocao em feiras e eventos

Consiste em participar de um evento programado para a divulgacao e, até
mesmo, para a comercializacdo de produtos e servicos, em um determinado
espaco e periodo, para um grupo de pessoas que sdo consumidores reais ou
potenciais do que se esta oferecendo ou divulgando. A participacdo em eventos
regionais, estaduais, nacionais e internacionais acerca do turismo pode ser
uma boa forma de divulgacdo, principalmente se analisado o aspecto custo-
beneficio. Os custos estdo relacionados, basicamente, ao aluguel do estande, a
elaboracdo do material promocional e despesas com locomocgao, alimentacao
e hospedagem da equipe. Como beneficio permite a aproximagdo junto
aos distribuidores e turistas potenciais. Existem feiras e congressos voltados
especificamente para o trade, e outras que sdo voltadas para o publico em
geral. A participacdo em uma, ou outra, deve ser definida a partir da estratégia
de comunicacdo tracada para o produto. Embora caiba, grosso modo, ao Orgao
Oficial de Turismo a coordenacdo da participacdo em eventos cujo objetivo é
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promover o destino, é fundamental para o sucesso da iniciativa que o trade
local participe e se envolva, pois esse conjunto de agentes se constituird como
participantes efetivos das rodadas e encontros de negdcios.

Acabamos de identificar que a participacdo e o engajamento do trade local
sao pecas-chave para o sucesso da promocao de um produto turistico. Entao, o
que devemos entender por trade?

Trade turistico significa o conjunto de agentes, operadores,
hoteleiros e prestadores de servigos turisticos, que incluem
restaurantes, bares, rede de transportes etc.

Encontros e rodadas de negdcios

Consiste na realiza¢do de encontros comerciais agendados e cronometrados
(Rodadas), ou nado (Encontros), entre as Operadoras e os Agentes de Turismo
Receptivo, durante eventos especificos, como o Saldo do Turismo — Roteiros
do Brasil. Visa ampliar a oferta de produtos turisticos; promover o turismo
brasileiro; dar oportunidade de acesso ao mercado para os receptivos locais;
favorecer a integracdo das regides turisticas, possibilitando o intercambio de
técnicas e metodologias de trabalho, promover contatos e realizar negécios. A
participacdo em rodadas de negécios em feiras e outros eventos da area tem
obtido resultados expressivos para inserir produtos turisticos no mercado.

Campanhas de Mala Direta

E o envio de correspondéncia para informar sobre o produto e fazer com
gue as pessoas se interessem por ele e o procurem. A mala direta é a ferramenta
mais utilizada pela iniciativa privada como forma de promocao de um produto,
devido ao baixo custo de elaboracdo de material. No entanto, a mala direta
precisa ser muito bem planejada para que consiga chamar a atencdo do
destinatario da correspondéncia. Quando as malas diretas sdo enviadas por meio
eletronico (e-mail), a acdo recebe o nome de e-mail marketing. Toda campanha
de marketing direto deve ser elaborada em consonancia com o Cédigo de Etica
que regulamenta o setor. No Brasil, a ABEMD (Associacao Brasileira das Empresas
de Marketing Direto) é a instituicdo que trabalha em prol do desenvolvimento
e aprimoramento das técnicas e atividades de marketing direto, zelando pelo
cumprimento do Cédigo de Auto-Regulamentacdo do setor.
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Propaganda

A propaganda pode ser definida como todo incentivo pago com o objetivo
de divulgar produtos, servicos e idéias. A propaganda funciona como grande
iniciador de vendas — uma agéncia divulgando seus pacotes de final de ano
constitui um bom exemplo. Talvez a propaganda seja a forma mais custosa de
se promover o produto turistico, porque pressupde a compra de espaco para
matérias pagas na midia impressa e eletrénica, ou de espacos para publicagdo
de anuncios. Porém ela se torna interessante porque permite atingir um
grande numero de pessoas ao mesmo tempo, além de poder ser direcionada a
publicos especificos.

Publicidade

A publicidade é também um incentivo cujo objetivo é tornar publicos
produtos, servicos, pessoas e empresas, sem custos, e geradas muitas vezes de
maneira espontanea, como noticias sobre uma regido em revistas gerais ou
especializadas, documentarios ourecomendacgdesde roteirosem guias turisticos.
Assim como nas campanhas de mala direta, existe um érgao responsavel por
impedir que a publicidade enganosa ou abusiva cause constrangimento ao
consumidor ou a empresa: o CONAR (Conselho de Auto-Regulamentacdo
Publicitaria). Sem o carater fiscalizador do CONAR, especificamente no
segmento de turismo, existe a ABRAJET (Associacdo Brasileira dos Jornalistas
de Turismo), que congrega os profissionais da imprensa especializada, em
busca da ampliacdo da divulga¢do do turismo brasileiro na midia nacional e
internacional.

Merchandising

Merchandising compreende a¢des promocionais de produtos ou servicos nos
pontos-de-venda, com o objetivo de estimular a decisdo de compra mediante
a exposicdo destacada e as facilidades oferecidas. O merchandising vem sendo
utilizado, também, em cenérios criados de maneira propicia para a promogao
dos produtos/servicos, principalmente na midia eletrénica (por exemplo, os
anuncios incluidos em falas ou cenas em programas e novelas). Por isso, essa
ferramenta tem se revelado uma forma interessante de promover os destinos.
Cabe as entidades de turismo, em parceria ou ndo com a iniciativa privada,
fazer essa articulagdo junto as empresas de comunicac¢do, com vista a incluir
seu produto na grade de programacao.

37



PROMOGCAO TURISTICA

38

Relac6es Publicas

Trata-se da politica ou conjunto de acdes responsaveis por manter boas
relagdes com determinados publicos de interesse. Consideram-se publicos
de interesse todos aqueles com os quais a instituicdo se relaciona, seja
comunidade, empresas ou governo. Quanto mais espontaneamente um destino
for citado positivamente na midia, melhor o trabalho de rela¢des publicas.
Essa forma de promocao visa criar fatos ou situa¢des que tenham interesse
jornalistico, ganhem a cobertura da imprensa e venham a virar noticia. Dessa
forma, consegue-se fornecer informacao, transmitir conhecimento e educar o
consumidor em relagdo ao produto.

Famtour

Essa forma de promocdo tem como objetivo familiarizar e encantar o
distribuidor do produto turistico. Consiste em convidar agentes de viagem para
visitar o destino, para que conhecam o local e saibam o que estdo oferecendo
ao cliente.

Press trips

Trata-se de um arranjo inteiramente de negdcios, em que uma entidade
investe tempo e dinheiro para trazer jornalistas e/ou fotégrafos (imprensa) para
visitar um atrativo ou destino. Na volta para casa, espera-se que os participantes
vendam histérias e imagens sobre a estada. Este é um instrumento que pode
ser utilizado para conseguir publicidade positiva para os roteiros turisticos.

Criacao de slogan, jingles, reportagens e documentarios

Sdo todas ferramentas que auxiliam a criacdo de uma identidade visual e
auditiva do produto, servico ou marca que se pretende comercializar. Tanto
o slogan quanto os jingles sdo formas de divulgar e consolidar um produto
ou servico na mente do consumidor, através da sonoridade. O slogan é uma
frase marcante, de poucas palavras, que serve para representar as qualidades
ou caracteristicas de um produto ou servico. Os jingles sdo mensagens
publicitarias em forma de musica, geralmente simples e cativantes, faceis
de cantarolar e recordar, criadas e compostas para a propaganda de uma
determinada marca, produto, servico. As reportagens sdao noticias sobre
um determinado assunto, publicadas em jornais, sitios da internet (sites) ou
difundidas em radio ou televisdo, e que servem tanto para divulgar eventos
relacionados aos produtos e servicos quanto para divulgar o préprio produto.
Os documentarios sdo videos que se caracterizam por apresentar determinado
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acontecimento ou fato, mostrando a realidade de maneira mais ampla e pela
sua extensdo interpretativa. E um género jornalistico capaz de tratar com
maior abrangéncia de um assunto. Por exemplo, um documentario sobre os
potenciais de ecoturismo na regido da Amazonia Legal pode ser um video que,
muitas vezes, mostra mais imagens do que palavras para poder representar o
produto, demonstrando toda a sua complexidade de forma mais detalhada.

Marketing Eletronico

Trata-se da utilizacdo da internet como ferramenta de promocdo e
comercializacdo de produtos e servicos. Embora seja uma forma de promocao
recente, as diferentes ferramentas dentro da internet (sitios na internet - sites,
chats, e-business, e-comerce, e-mail, links, entre outros) estabeleceram-se
como uns dos mais penetrantes e poderosos meios de comunicacdo direta com
individuos no mercado, devido, principalmente, a facilidade e comodidade
para a compra de produtos e servicos. Os sitios (sites) sdo paginas localizadas
nainternet, que oferecem diversas informagdes sobre conteldo, caracteristicas
e qualidades de produtos e servicos, explorando recursos como sons, videos
e fotos. Podem servir também de canal de venda através de formularios
especificos de aquisicao, inclusive contando com ferramentas para pagamento
on-line no ato da solicitacdo do produto/servico. Por intermédio dos chats e e-
mails, é possivel manter um didlogo quase instantadneo com o consumidor, a fim
de verificar suas necessidades, solucionar problemas, comercializar produtos e
servicos, garantindo maior confianca ao comprador. Por ser uma ferramenta
pratica, diminui os custos das empresas e tem alto alcance de divulgacao.
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No capitulo anterior, vimos a importancia do papel da promocao turistica
para aproximar oferta (produto turistico) e demanda (turistas), as diferentes
maneiras de estabelecermos comunicagdo com o mercado, bem como o
suporte que o processo dara a atividade de comercializacdo turistica. Quando
realizadas simultaneamente e de forma integrada, o resultado é um imediato
aumento no fluxo turistico.

O que devemos, entao, entender por comercializacao turistica?

Conforme vimos anteriormente, como a atividade turistica esta diretamente
relacionada a prestacdo de um servico, torna-se muito dificil separar a fase de
distribuicdo do produto turistico da fase de comunicacdo. Assim, é comum que
as duas fases estejam unidas sob a denominacdo de comercializacdo turistica.
A comercializagdo turistica faz parte do marketing e diz respeito as medidas
tomadas com o objetivo de levar o produto turistico ao consumidor final.

Por isso, as estratégias desenvolvidas para a comercializacdo de um produto
turistico devem ter como objetivos:
e criar um relacionamento préximo com o mercado consumidor;
e desenvolver a¢des direcionadas para a nova realidade de distribuicao;

e garantir retorno financeiro suficiente para manter o produto competitivo e
sustentavel;

e aumentar a insercao competitiva do produto turistico brasileiro no mercado
internacional;

e aumentar o nimero de operadores turisticos nacionais e internacionais que
comercializam produtos turisticos brasileiros.

4.1. Processo de comercializacao turistica

Resumidamente, o processo de comercializacdo turistica acontece quando
um operador distribui produtos turisticos as agéncias de turismo, que os
vendem ao consumidor final. Outros canais de comercializa¢do colaboram com
esse processo, como, por exemplo:
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¢ venda direta ao consumidor;
e vendas feitas pela internet;
e venda de passagens pelas companhias aéreas e rodovidrias.

Percebe-se, portanto, que, tdo importante quanto a comercializagdo
propriamente dita, a escolha dos canais ou vias de distribuicdo € uma decisao
estratégica em marketing que deve considerar:

e o grau de controle do produto turistico sobre a distribuicdo e a venda;
* aeconomia que cada uma das alternativas pode proporcionar;

* a capacidade de adaptacdo do método escolhido a eventuais mudancgas no
mercado;

* 0s habitos de compra dos clientes.

Porém, o mercado turistico vem sofrendo mudancas que tém influenciado
o processo de comercializacdo. Muitas vezes, ndo é mais o produtor quem
escolhe seus intermediarios. As grandes operadoras turisticas e agéncias de
turismo escolhem os fornecedores de acordo com a qualidade do produto e as
vantagens oferecidas, que poderao ser repassadas aos clientes.

Além disso, a compra direta, sobretudo através da internet, vem
crescendosignificativamente. Essa altera¢do dos métodos :?qu.ﬁ
convencionais de comercializacdo esta
gerando uma revisdo do papel de cada
um dos envolvidos.

De acordo com a OMT, ha dois
principais grupos de fatores que devem
moldar o turismo no futuro:

* variaveis externas: tendéncias
demograficas e sociais, aspectos
econdmicos e financeiros, tendéncias
politicas, legislativas e regulatérias,
tecnologia, transportes, mercado,
seguranca, além do ambiente natural
e o0 aquecimento global.

e forcas de demanda de mercado: sdo as
tendéncias que abrangem a demanda,
abastecimento e distribuicdo de
produtos e servicos turisticos.
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Figura 7. Forcas de mudanca no sistema turistico
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Variaveis externas Fonte: Cooper et al, 1995 p. 266

E inquestionavel que o comportamento do consumidor vem mudando ao
longo das décadas. Surgiram novas necessidades, representadas por motivacdes
de viagens e expectativas que precisam ser atendidas. O novo turista tende a ser
uma pessoa mais preocupada com a conservacao da natureza, quer participar
da vida da comunidade, quer conhecer seus costumes, viaja por uma série de
razdes diferentes (negocios, férias etc.), tem mais flexibilidade em relacdo aos
periodos de férias e lazer (viaja mais vezes ao ano, porém em periodos mais
curtos) e é mais exigente, porque é mais bem informado sobre as op¢bes de
produtos e servicos existentes.
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Diante desse quadro, é necessario a elaboracao de roteiros turisticos que
atendam as novas tendéncias do mercado. O Programa de Regionaliza¢do do
Turismo — Roteiros do Brasil apresenta alguns requisitos minimos para garantir
um padrao internacional de qualidade que atenda as mudancas constantes
do mercado, considerando possiveis futuros cendrios. Para preencher os mais
importantes requisitos, o produto turistico deve:

e ser, preferencialmente, um produto novo, elaborado pela iniciativa privada
(agéncias e operadoras), com o envolvimento dos agentes locais;

e conter estrutura fisica e servicos adequados que atendam as necessidades
dos turistas;

e fortalecer a identidade e promover o desenvolvimento regional;

* seguir os principios da sustentabilidade ambiental, sociocultural e
econbmica;

e ser composto por mais de um municipio e/ou distrito;

e permitir a visitacdo a todos os atrativos propostos em, aproximadamente, 5
(cinco) dias;

e ter todos os prestadores de servicos turisticos (agéncias, meios de
hospedagem, guias etc.) qualificados e com cadastro no Ministério do
Turismo;

e ter nome com relativo apelo comercial, de forma a retratar a identidade
local e, a0 mesmo tempo, despertar, no turista, a motivacao para viajar;

* ter acesso adequado?® seja ele rodoviario, aéreo, ferroviario, maritimo,
fluvial ou lacustre, de acordo com as atividades a serem praticadas e os
segmentos contemplados.

4.1.1. Sistema de distribuicao do produto turistico

Segundo Cobra (1997), o canal ou via de distribuicdo consiste em um namero
de organizacdes ou de individuos que se encarregam de levar o produto ou
servico ao local onde o comprador potencial se encontra, em tempo e momento
convenientes a esses compradores.

3 Acesso adequado: boas condi¢des de acessibilidade que possibilitem que o turista chegue ao
roteiro e percorra todos os seus atrativos durante o periodo proposto, utilizando-se das moda-
lidades de transportes existentes (terrestres, aéreos, hidroviarios) e dos respectivos terminais de
passageiros e servicos complementares.
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Ossistema de distribuicdo compde-se basicamente de dois canais: um direto -
aquele em que o turista se desloca para consumir o produto ou servico turistico
sem passar por nenhum intermediario que faca a venda, também chamado de
autoguiado; e outro, indireto.

A figura a seguir mostra a dinamica do canal indireto do sistema de
distribuicdo.

Figura 8. Processo de comercializacdo de produtos turisticos — Agenciado

Agéncia de Operadora .Agenaa de .
. . Turismo Receptivo
Turismo de Turismo \
Local/Regional

Produto Turistico

4 = X
= X

4
Iy .
Fornecedores
Turista Roteiro

O turista compra o produto por meio de agéncias de turismo

Fonte: MTur, 2005

Ao fazer uso do canal indireto, também chamado agenciado, o turista
procura um intermedidrio que fara a venda do servico que ele ird consumir
posteriormente. A figura a seguir mostra a dinamica do canal direto do sistema
de distribuicao:
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Figura 9. Processo de comercializagdo de produtos turisticos — Autoguiado
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Fonte: MTur, 2005

As empresas que funcionam como intermediarios na comercializa¢do de
produtos turisticos regionais podem ser:

e Operadores de Turismo: representam empresas que tém como funcdo
principal a montagem de pacotes de viagem, com servico de transporte,
acomodacdo, atrativos e, eventualmente, alimentacdo. Sdo também
conhecidos como atacadistas, pois fazem a negociacdo da compra dos
servicos diretamente com os produtores, visando a obtencdo de precos
diferenciados. Na maioria das vezes, ndo fazem a venda para o publico final.
Passam os pacotes para os agentes de viagem que, por sua vez, comercializam
o produto. Existem operadores que trabalham com segmentos especificos,
como o ecoturismo, o turismo de aventura, o turismo nautico, entre outros.
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e Agentesde Turismo: representam empresas que vendem comissionadamente
pacotes turisticos, passagens areas, estadas em hotéis e excursdes para o
turista que quer deixar seu local de origem. Quando oferecem servicos nos
locais onde estao estabelecidas sdo conhecidas como agéncias de viagens
receptivas. As atividades das agéncias de turismo sdo regulamentadas pela
Lei 6.505, de 15/12/1975, e pelo Decreto 84.934, de 21/07/1980.

Algumas das fun¢des de um canal de distribuicdo, segundo Cobra (2001), sao:

e prover o produtor de informacdes que facilitem e agilizem a tomada de
decisdo, principalmente em relacado a politica comercial;

e desenvolver e implantar, através de promogdes, uma comunicacdo
convincente para estimular as vendas;

e manter o produtor sempre em contato direto com os clientes potenciais.

Para efetivar o processo de comercializacdo, é necessario que o produtor
escolha os métodos e canais de distribuicdo que ird utilizar, organizando o
processo de distribuicdo e venda, e definindo as atividades que dardo apoio a
promocgdo e a comercializacdo.

4.1.2. A politica de preco

Cobra (2001) afirma que o preco é uma das ferramentas mais importantes
do marketing, pois pode estimular a demanda de servicos e produtos e ainda
exercer um efeito persuasivo sobre o comprador de turismo e viagens.

A elaboracdo do pre¢o em turismo sofre a influéncia de diversos fatores,
como os objetivos da politica de precos, questdes legais e de regulamentacao,
custos de producdo etc. Vale ressaltar, porém, que a estratégia de preco
adotada pode ser um dos fatores condicionantes da demanda.

Para o turista, a forma de visualizar o preco de um produto turistico é
através do pacote turistico. Por isso, para que o destino seja competitivo, seu
custo final precisa estar em um patamar de preco adequado ao tipo de publico
gue a localidade atrai.

Muitas vezes, para que a inclusdo da localidade em pacotes turisticos seja
viavel, é necessaria a intervenc¢do do setor publico como agente de coordenacao
dos interesses dos diversos setores que compdem o trade.

Por ultimo, é importante que, antes da definicdo do preco final, seja feito um
levantamento do impacto dos precos no comportamento da demanda, acerca
do preco praticado pelos principais concorrentes e, além disso, do diferencial
agregado ao produto oferecido.
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Como ja afirmado anteriormente, todo produto turistico tem um ciclo de
vida. Torna-se imprescindivel o estabelecimento de uma estratégia de preco
diferenciada para cada estagio do ciclo, a saber:

e estagio 1 — Como esse estagio é o inicio de tudo (momento da formatacao
do produto), esse € o momento de se definir qual a estratégia de preco
desejada.

e estagio 2 — Nesse estagio, o consumidor ainda ndo conhece o produto, logo
nao tem parametro de comparag¢do com a concorréncia. Como esse é um
momento de lancamento, se associado a uma imagem de produto inovador
e de qualidade, o preco pode ser mais elevado que a média.

e estdgio 3 — Neste estagio ha um grande aumento do volume de vendas.
O preco chega ao seu limite maximo e passa, entdo, a ser moderado para
fazer frente a concorréncia.

e estagio 4 — O volume de venda ja ndo cresce tao vertiginosamente e pode,
até mesmo, chegar a ser negativo. Em virtude dessa queda no fluxo turistico,
0s pre¢os acabam por diminuir, tornando-se baixos. Isso pode gerar uma
mudanca no perfil da demanda e, conseqlientemente, na imagem do
destino.

e estdgio 5-Como o mercado ndo se recupera, a tendéncia é de que os precos
sejam ainda mais baixos para tentar motivar a compra. Muitas vezes essa
estratégia leva ao término do ciclo, pois os custos acabam superando as
receitas, gerando prejuizos sucessivos.
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5 Identificacdo dos principais agentes e definicao de
comercializacdo de Roteiros Turisticos

Como sabemos, o Programa de Regionalizacdo do Turismo — Roteiros do
Brasil conta com a participacdo dos diferentes atores envolvidos na atividade
turistica, como instituicdes ou segmentos ligados tanto aos poderes publico
municipal, estadual e federal, quanto a iniciativa privada, ONGs, sociedade
civil e a prépria comunidade.

Nesse sentido, a identificacdo das competéncias e fun¢des dos diferentes
agentes envolvidos no processo de promocao é fundamental para definir quem
fara e como fara o planejamento, o desenvolvimento e a implementacado do
plano de negdécios do produto turistico.

Vejamos a seguir as competéncias e fun¢des de cada instituicdo ou segmento
envolvido no processo, conforme as Diretrizes Operacionais do Programa de
Regionaliza¢do do Turismo.

Figura 10. Quadro de Competéncias

Ao Ministério e elaborar e disponibilizar material didatico e orientagbes para a promogao e comercializagao
do Turismo, de roteiros turisticos;

com 0 apoio e articular, junto as diversas instituicbes governamentais e ndo governamentais, agoes e

do Conselho programas convergentes, em ambito federal;

Nacional de e prestar apoio técnico e financeiro as Unidades Federadas no processo de promocao,
Turismo e conforme disponibilidade;

especificamente o induzir e apoiar o processo de promogcdo junto aos Estados;

da Camara * apoiar a promocdo, divulgacdo e comercializacio dos roteiros turisticos;

Tematica de

Regionalizacao,

compete:
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e propor, coordenar, supervisionar e controlar a execugao da politica de promogéo e apoio a
comercializacdo do produto turistico regional no mercado nacional;

e avaliar, priorizar e selecionar segmentos e produtos turisticos regionais que atendam as
demandas dos mercados nacionais;

e participar de eventos especializados dos diversos segmentos do turismo;

e identificar novos segmentos turisticos, produtos turisticos regionais, grupos de consumo,
nichos de mercado e oportunidades de promocao em nivel nacional;
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priorizar os segmentos a serem trabalhados;

promover acoes de familiarizagdo de operadores turisticos brasileiros e internacionais de
mercados tradicionais e de novos mercados com produtos turisticos regionais qualificados
para o mercado nacional;

realizar eventos estratégicos para promover e dar oportunidades de comercializacdo de
produtos turisticos regionais brasileiros, especialmente no mercado nacional, visando
consolida-los para alcangar o mercado internacional;

estabelecer as estratégias para a ampliagdo da oferta de produtos turisticos regionais
brasileiros, comercializados no mercado nacional.

No contexto de
suas atribuicoes
(promocao,
marketing

e apoio a
comercializacao
dos produtos,
servicos e
destinos
turisticos
brasileiros no
exterior), a
EMBRATUR,
compete:

propor, coordenar, supervisionar e controlar a execucdo da politica de promocao e apoio a
comercializacdo do produto turistico regional no mercado internacional;

avaliar, priorizar e selecionar segmentos e produtos turisticos regionais que atendam as
demandas dos mercados internacionais;

identificar oportunidades de promocdo de produtos turisticos brasileiros no exterior;
participar de eventos especializados dos diversos segmentos do turismo;

apoiar as agoes dos setores de promogao comercial das missdes diplomaticas brasileiras nos
principais mercados-alvo;

observar e analisar produtos e destinos turisticos internacionais, similares ou concorrentes
dos brasileiros;

apoiar a iniciativa privada na elaboragdo do Plano de Negécios do Produto/Roteiro Turistico;
identificar novos produtos e segmentos turisticos, grupos de consumo e nichos de mercado
internacionais;

priorizar os segmentos a serem promovidos e identificar os principais concorrentes
internacionais por segmento priorizado;

identificar os produtos e destinos turisticos internacionais concorrentes com os similares
brasileiros;

promover ages de familiarizagdo entre operadores turisticos brasileiros e internacionais de
mercados tradicionais ou novos com produtos e destinos turisticos brasileiros qualificados
para o mercado internacional;

identificar elementos promocionais que estimulem a promocdo dos produtos turisticos
brasileiros no exterior;

apoiar as demandas dos escritorios de promocao do turismo brasileiro no exterior;
desenvolver e implementar agoes de promocao do turismo de incentivos;

coordenar e qualificar a participacdo governamental e da iniciativa privada em eventos de
promogéo turistica no Brasil e no exterior;

apoiar a captagdo de eventos internacionais para o Brasil;

estruturar e manter atualizada uma rede de relacionamento com canais de promogéo e
distribuicao dos produtos turisticos brasileiros, visando a sua consolidagdo no mercado
internacional.

49



IDENTIFICACAO DOS PRINCIPAIS AGENTES

Ao Orgao Oficial e induzir e apoiar o processo de promogao dos produtos turisticos regionais da UF;

de Turismo das
Unidades da
Federacao (UFs),
com o apoio do
Forum Estadual
de Turismo,
compete:

divulgar orientagtes e disponibilizar material didatico de promocdo e comercializacao
turisticas, elaborados pelo Ministério do Turismo;

monitorar e avaliar o processo de promogao, com base nos modelos de indicadores
disponibilizados pelo Ministério do Turismo;
trabalhar coordenada e integradamente com o Ministério do Turismo e Embratur;

coordenar, juntamente com o Ministério do Turismo, as acdes de promocao dos produtos
turisticos das regides turisticas do Estado, em ambito nacional e internacional;

identificar oportunidades de promocao de produtos turisticos regionais na esfera nacional;
realizar eventos estratégicos para promover roteiros, destinos e/ou produtos turisticos
regionais, especialmente no mercado estadual, visando consolida-lo para alcancar o mercado
nacional;

prestar servicos de informacdes turisticas;

apoiar a iniciativa privada na elaboragdo do Plano de Negécios do Roteiro/Produto Turistico.

A Instancia de

induzir e apoiar o processo de promocdo dos produtos da regido turistica;

Governanca e promover a integragao e mobilizagao dos atores;
Regional, e monitorar e avaliar os resultados;
e e oferecer apoio técnico ao processo de promogao, conforme disponibilidade;
* trabalhar coordenada e integradamente com o Orgéo Oficial de Turismo da Unidade
Federada;
e apoiar a iniciativa privada na elaboragdo do Plano de Negdcios e de Marketing do Produto/
Roteiro Turistico;
e coordenar, juntamente com a iniciativa privada, as acdes de promocao dos produtos
turisticos da regiao;
* apoiar as iniciativas de marketing dos empreendimentos turisticos da regido;
e prestar servicos de informacdes turisticas.
Ao Orgdo e coordenar, juntamente com a Instancia de Governanga Regional, as acdes de promogao dos
Municipal de produtos turisticos regionais;

Turismo, com o
apoio da unidade
de turismo
municipal,
compete:

participar da elaboragdo do Plano Estratégico de Desenvolvimento do Turismo Regional e dos
planos de marketing dos roteiros turisticos ou de projetos especificos de promogéo;
oferecer apoio técnico e financeiro, conforme disponibilidade;

levantar e disponibilizar informacGes atualizadas acerca do municipio;
apoiar a iniciativa privada na elaboracdo do Plano de Negdcios do Produto/Roteiro Turistico;

mobilizar e integrar os agentes locais para a participacdo no processo.

Ainiciativa
privada,

6rgaos nao
governamentais
e parceiros,
compete:

50

criar rede de agbes com empresarios do setor e do poder publico;

promover os produtos turisticos;

realizar acdes de cunho educacional para o turismo (cursos, palestras, seminarios, etc);
promover a capacitacao empresarial;
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apoiar a elaboracdo e promogdo dos produtos turisticos;
qualificar a oferta turistica, ajustando-a as exigéncias da demanda;

coordenar, juntamente com a Instancia de Governanga Regional, as acdes de promogao de
produtos turisticos regionais;

participar da Elaboracdo do Plano Estratégico de Desenvolvimento do Turismo Regional;
elaborar os Planos de Negécios e de Marketing dos roteiros e produtos turisticos;
criar e organizar eventos;

trabalhar de forma integrada e cooperada com os empreendimentos turisticos ou rgaos néo
governamentais relacionados ao turismo da regido;

elaborar e produzir material promocional dos produtos turisticos regionais elaborados;
prestar servicos de informag@es turisticas.

A sociedade
civil e
comunidade,
compete:

receber o turista com hospitalidade e cortesia;

participar de movimentos e eventos relacionados ao desenvolvimento da atividade turistica
na regido;

preservar suas tradi¢bes e costumes;

divulgar, por meio de contatos pessoais, 0s atrativos, potencialidades e qualidade de sua
regido, de forma a desenvolver a sua propria auto-estima.
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Como visto anteriormente, antes de fomentarmos as atividades de
promoc¢ao e comercializa¢do, devemos nos preocupar em estruturar o produto
turistico que pretendemos comercializar, de modo a analisar a sua viabilidade
econdmica, ambiental e sociocultural. Como a ligacdo entre riscos e lucros é
direta e proporcional, isto é, maiores riscos normalmente representam maiores
lucros, devemos buscar investimentos cujas possibilidades de lucro sejam as
maiores, com 0s menores riscos.

Dentre os instrumentos tidos como primordiais para a redu¢do dos riscos
destaca-se o planejamento, que tornou-se uma ferramenta importante na
administracdo de uma instituicdo, produto ou destino turistico. Mas, o que
podemos, entdo, entender por planejamento?

O planejamento pode ser definido como o ato de especificar
detalhadamente o que sera feito, por quem, para quem, como,
com o que e quando, para atingir os objetivos propostos.

Este capitulo sintetiza as fases e a importancia da elabora¢do de um Plano
de Negodcios como elemento de estimativa do lucro de um roteiro turistico,
assim como dos riscos envolvidos.

6.1. O que é o Plano de Negocios

O Plano de Negdcios é um documento que contém as idéias iniciais sobre o
produto que se deseja comercializar, ou sobre a expansdo que se deseja fazer
de um produto ja comercializado. Neste caso, um roteiro turistico.

A partir de um Plano de Negécios, é possivel fazer uma avaliacdo prévia,
que permita evitar gastar tempo e dinheiro num investimento que talvez nao
resista a uma analise mais apurada.
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6.2. Por que deve ser feito

Ha, pelo menos, duas fortes razdes para se elaborar um Plano de Negdcios.
A primeira é a possibilidade de se avaliar a viabilidade da operag¢ao do roteiro
turistico, quando algumas reflexdes devem ser feitas:

e Serd que se trata de uma boa iniciativa?

* A rentabilidade conta com uma boa margem de risco?

* Quanto tempo ird demorar o retorno do capital investido?

e Quais os riscos envolvidos?

e Ha sazonalidade, ou seja, ha oscilagdes das vendas ao longo do ano?

e Existem barreiras na entrada de novos concorrentes no mercado?

O controle governamental é rigido neste setor de atividade?

A segunda importante razdo para a elaboracdo do Plano de Negécios
para um roteiro turistico é que ele facilita o convencimento de terceiros
acerca da viabilidade do negoécio e, conseqlientemente, torna mais facil a
obtencdo de capital de terceiros para o financiamento do investimento, caso
isto seja necessario. Quem empresta recursos deseja, além de uma adequada
rentabilidade, um minimo de seguranca sobre o retorno do investimento.
Alocar recursos em projetos cujo retorno se mostre incerto ou com elevados
riscos potenciais é problematico e forca a cobranca de taxas de juros mais
elevadas do que as praticadas pelo mercado. Em resumo, um bom plano de
negocios pode significar retorno financeiro mais rapido e com custos baixos.

6.3. Quando deve ser elaborado

Um Plano de Negécios deve ser elaborado antes de se implementar o roteiro
turistico. No plano, é necessario detalhar o negécio, as fases de implantacao
e verificar sua coeréncia, o que impede o gasto inadequado de investimentos
e de tempo. A responsabilidade pela elaboracdo dos Planos de Negécios do
produto/roteiro turistico é da iniciativa privada que os cria de acordo com a
viabilidade econémica e sociocultural.

6.4. Como se faz um Plano de Nego6cios para um roteiro
turistico

O Plano de Negocios analisa as principais virtudes do produto a ser oferecido,
suas fraquezas, as oportunidades e as ameacas ao seu bom desempenho. A
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analise contempla tanto o ambiente externo ao roteiro quanto os fatores
internos. A técnica ainda é utilizada basicamente pelo setor privado, mas ja
comeca a ser usada pelo setor publico e pelas organizagdes sociais do pais.

A partir da observacao das singularidades do produto turistico sugerem-se
alguns tépicos a serem considerados na elaboracdo de um Plano de Negdcios
de um roteiro turistico, além de algumas perguntas que devem subsidiar sua
elaboracdo. Sao eles:

Definicao do produto

O produto ou servico deve ser definido com muita clareza — para este topico
recomenda-se a leitura do Caderno de Turismo Roteirizacdo Turistica — Médulo
Operacional 7.

Definicao do mercado atual e potencial

* quais mercados ja consomem o produto?

e quem pode vir a consumi-lo?

e qual a origem do consumidor?

* 0 que ele compra, e com que freqiéncia compra?

* como e onde ele compra — por meio de agéncias e operadoras, diretamente
com os fornecedores, pela internet?

® quais sdo as novas tendéncias?

Analise ambiental
e dados secundarios (dados socioecon6micos);

e levantamento de leis, cultura, sociedade, ciéncia e tecnologia, economia
local etc.

Analise da concorréncia

e quem sao os concorrentes? Quantos sao?

e onde eles estao?

e quais sdo as vantagens competitivas do produto diante da concorréncia?
e qual o alcance e eficacia dos canais de distribuicdo do produto?

e quais sdo os fornecedores concorrentes?

e quais as barreiras para novos empreendedores no mercado?
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quais as caracteristicas dos produtos da concorréncia que satisfazem o
mercado-alvo?

a concorréncia é especialista (segmentada) ou oferece variedades?

Analise financeira

qual o investimento necessario?

e o capital de giro? Quando havera retorno do capital investido? Hd margem
para imprevistos na rentabilidade esperada? De quanto?

qual a estratégia de preco do concorrente?
como é seu preco em rela¢do ao concorrente?
que margens de lucro o concorrente pratica?

0 negécio do concorrente é lucrativo?

Estratégias promocionais

definir os objetivos e metas a serem alcancados.
identificar o tipo de divulgacdo a ser empreendida.

delimitar a 4rea de abrangéncia e conhecer os possiveis parceiros e agentes
envolvidos.

informar-se acerca da maneira como a concorréncia faz a propaganda.

informar-se acerca do valor gasto pela concorréncia em propaganda.

Anadlise estratégica

Podemos dividir a analise estratégica em dois tépicos:

. Identificar os riscos
0 negécio a ser montado tem custos fixos muito altos?
a concorréncia esta crescendo? Caso esteja estagnada, qual o motivo?

ha sazonalidade nas compras do seu produto? Como essa sazonalidade
afeta seu neg6cio?

a margem de lucro do seu negdcio é alta?

qual o poder que seus fornecedores tém sobre o seu negocio? Existem
poucos fornecedores?

qual o poder de escolha dos clientes? Eles tém muitas op¢des? Os custos de
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busca de informacées e deslocamento sdo baixos e permitem aos clientes
escolher produtos concorrentes livremente?

e qual o panorama econémico para os préximos cinco anos? Como ele vai
afetar o seu negocio?

2. ldentificacao e analise das oportunidades (facilidades)

e o que falta ao consumidor?

* o0 que levaria o consumidor a se interessar e a comprar alguma coisa?

* o0 que poderia ajudar as pessoas a realizar seus objetivos e sonhos de vida?

* 0 que poderia mudar a vida das pessoas?

Controle governamental
e ha controle por parte dos 6rgaos governamentais sobre o produto?
* ha necessidade de licenciamento para aprovacao?

e qual o investimento necessario para atender as leis?

Plano de Marketing

O Plano de Marketing podera aumentar a capacidade do roteiro em manter-
se em sintonia com os desejos e as necessidades do turista. Um bom Plano de
Marketing deve expor a forma pela qual tal sintonia sera procurada:

e qual a estratégia de comunica¢do para se vender o seu produto?

e qual midia sera utilizada?

e qual o custo e a frequéncia que serdo compativeis com a dimensdo do
negécio?

e quais as marcas dos produtos?

Basicamente, antes de se elaborar um Plano de Marketing, precisamos
compreender a andlise situacional do produto em relagdo ao mercado que
se pretende atingir. Isso pode ser identificado ao longo do levantamento e
da analise das informagdes citadas nos topicos anteriores. Dessa maneira, é

necessario conhecer o sistema de marketing, esquematizado na ilustracdo a
seqguir:
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Figura 11. Sistema de marketing
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Fonte: Cooper et al, 1995 p. 245.

Marketing mix

A partir dessa analise, é possivel, entdo, elaborar um Plano de Marketing,

que deve conter as seguintes informacdes:

Figura 12. Estrutura de um plano de marketing

Missao da instituicao
gestora do marketing
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= Produto
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Preco .

- Avaliar os impactos
Caso necessario “
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Fonte: Cooper et al, 1995 p.236.

0 que

queremos?

Onde
estamos
agora?

Para onde
queremos ir?

Como
chegaremos
1a?
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A elabora¢do de um Plano de Marketing tem como propdsito os seguintes

beneficios:

permitir uma visdo clara da missao e objetivos que devem ser estabelecidos,
e que podem ser transmitidos aqueles que vao administrar o plano;

definir tarefas e responsabilidades, de modo a facilitar a tomada de
decisoes;

definir, para medir o progresso do produto, metas quantitativas e
qualitativas, a saber:

1. quantitativas — numero de turistas desejados, receita turistica prevista,
empregos gerados através do turismo etc;

2. qualitativas — nivel de satisfacdo dos turistas e da popula¢do local em
relacdo ao turismo.

minimizar riscos através da analise do ambiente interno e externo, uma
vez que é possivel identificar pontos fortes e fracos que serdo trabalhados
adequadamente de forma a criar equilibrio; potencialidades e ameacas
devem ser identificadas;

examinar formas de atingir os diferentes segmentos de marketing. Isso
permite estabelecer prioridades e diferenciar estratégias de mix de
marketing;

permitir a analise do planejamento de marketing relativo ao produto ou
servico, de forma a estabelecer parametros de comparac¢ao entre estratégias
adotadas no passado e sua efetividade;

auxiliar no estabelecimento de a¢des de longo prazo.

Em termos praticos, as vantagens advindas da adocao de um Plano de

Marketing sao:

diminuicdo da sazonalidade da demanda;

adequacao da oferta ao publico-alvo;

definicdo de papéis no mercado;

estimulo ao consumo;

posicionamento ou reposicionamento do produto no mercado;

facilidade na distribuicdo do produto - aproximacdo entre a oferta e
demanda;
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* economia de recursos, pois se evitam desperdicios;

e prioridade nas acdes, o que propicia direcionamento nos aspectos mais
importantes;

e estimulo a cooperacdo e a integracéao.

T

A elaborac¢ado do plano pode incluir parcerias com empresas de consultoria
turistica ou mercadoldgica, agéncias de propaganda, agéncias de relacdes
publicas, empresas especializadas em produzir materiais de divulgacao
e merchandising, escritérios de representacdes e negdcios, entre outros.
Esse tipo de parceria é muito utilizado por contar com a experiéncia de
profissionais externos, que tendem a ter uma visdo mais abrangente do que
aqueles diretamente envolvidos no processo. Dentro do Plano de Marketing

ha uma série de acdes que podem ser executadas, conforme mostra o quadro
a seguir.
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Figura 13. Fun¢ées do marketing

Identificar as necessidades dos Pesquisa de marketing
consumidores para um servico baseado
no produto turistico

Analisar oportunidades de mercado Analise e selecao de mercados-alvo

Transformar necessidades em produtos Planejamento do produto e
implementacao

Determinar o valor dos produtos para o Politica de precos

consumidor em periodos sazonais

Tornar o produto disponivel Distribuicao

Informar e motivar o consumidor Promocdo (venda e divulgagdo)

Fonte: Cooper et al, 1995 p. 236.

E importante ressaltar que as acdes de marketing nao planejadas podem
gerar mais prejuizos do que beneficios, principalmente quando as a¢des nao
respeitam os principios da sustentabilidade ambiental e sociocultural. Devemos
evitar campanhas agressivas que podem trazer fluxos de turistas indesejaveis,
atentar para a capacidade de suporte do destino antes de definir objetivos
e metas, jamais retratar a oferta turistica existente mais atrativa do que na
verdade é, evitando frustra¢des ao turista como a divulgacdo de equipamentos
em falta de condi¢des de uso ou com prec¢os acima do esperado.

O acompanhamento sistémico e continuado da implementacgdo dos planos
de negécios e de marketing, assim como seus eventos de monitoria e avaliacao,
devem ser orientados por um Sistema de Monitoria e Avaliacdo, elaborado
conjuntamente pela Instancia de Governanca Regional e o setor privado.

Entretanto, para a implementacdo das a¢des de acompanhamento e
monitoria é necessario que sejam incluidos os indicadores especificos a serem
monitorados e avaliados como, por exemplo, retorno por Real (R$) investido
em acdes promocionais, aumento de fluxo turistico, rentabilidade dos
empreendimentos turisticos etc.

Para conhecer mais detalhes sobre monitoria e avaliacdo de planos, é
recomendada a leitura do Caderno de Turismo Sistema de Monitoria e Avaliacdo
— Médulo Operacional 9.
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Glossario

Atrativo turistico — locais, objetos, equipamentos, pessoas, fenébmenos, eventos
ou manifestacoes capazes de motivar o deslocamento de pessoas para conhecé-
los. Os atrativos turisticos podem ser naturais; culturais; atividades econémicas;
eventos programados e realiza¢des técnicas, cientificas e artisticas.

Capacidade de suporte — o nivel 6timo (maximo aceitavel) de uso que uma area
pode receber com alto nivel de satisfacdo para os usudrios (turistas, visitantes)
e minimos efeitos negativos sobre os recursos (Mtur, 2005).

Demanda turistica — quantidade de bens e servicos consumidos em um dado
periodo, em determinado local, e por um determinado numero de turistas.

Demanda efetiva — quantidade de bens e servicos efetivamente consumidos.

Demanda potencial - quantidade de bens e servicos que podem vir a ser
consumidos em face de um determinado nivel de oferta e da existéncia de
fatores facilitadores.

Destino turistico — local, cidade, regido ou pais para onde se movimentam os
fluxos turisticos.

Fluxo turistico — todo e qualquer deslocamento de um conjunto de turistas
gue se movimenta de uma direcdo a outra, unidirecionalmente, num contexto
espaciotemporal delimitado, com um ponto comum de emissdo com um ou
mais pontos de recepgao.

Marketing-conjunto de técnicas utilizadas para a comercializacdo e distribuicao
de um produto entre diferentes consumidores (Balanza, et ai, 2003).

Marketing estratégico — é de responsabilidade dos niveis hierarquicos mais
altos. Compreende a formulacdo dos objetivos, selecdo das acdes, observando
o ambiente externo e interno. De maior prazo, amplitude e risco. De menor
flexibilidade.

Marketing operacional — formalizacdo dos objetivos definidos no marketing
estratégico. Planos de a¢do ou operacionais.



Marketing turistico — conjunto de técnicas estatisticas, econémicas, sociolégicas
e psicolégicas, utilizadas para estudar e conquistar o mercado, mediante
lancamento planejado de produtos, consistindo numa estratégia dos produtos
para adequar seus recursos as novas oportunidades que o mercado oferece.

Mercado turistico — o encontro e a relacdo entre a oferta de produtos e servicos
turisticos e a demanda, individual ou coletiva, interessada e motivada pelo
consumo e o uso destes produtos e servicos.

Oferta Turistica — conjunto de atrativos turisticos, servicos e equipamentos e
toda infra-estrutura de apoio ao turismo de um determinado destino turistico,
utilizados em atividades designadas turisticas.

Produto turistico — conjunto de atrativos, equipamentos e servigos turisticos
acrescidos de facilidades, ofertado de forma organizada por um determinado
preco. Rotas, roteiros e destinos turisticos podem se constituir em produtos
turisticos, por exemplo.

Promocao turistica — processo que da suporte a comercializacdo turistica,
através da divulgacao de servico ou produto visando criar uma imagem positiva
junto ao mercado consumidor.

Regido turistica - é o espa¢o geografico que apresenta caracteristicas e
potencialidades similares e complementares, capazes de serem articuladas e
que definem um territério, delimitado para fins de planejamento e gestao.
Assim, a integracdo de municipios de um ou mais estados, ou de um ou mais
paises, pode constituir uma regido turistica.

Roteiro turistico - itinerario caracterizado por um ou mais elementos que
Ihe conferem identidade, definido e estruturado para fins de planejamento,
gestdo, promocgao e comercializacao turistica.

Rota turistica - percurso continuado e delimitado cuja identidade é reforcada
ou atribuida pela utilizacao turistica.

Sazonalidade - caracteristica da atividade turistica que consiste na concentracao
das viagens em periodos determinados (férias, feriados prolongados) e para o
mesmo tipo de regido (verdo - praia; inverno — montanha/ interior); alta e
baixa temporada ou ocupacao.

Segmentacdo — a segmentacao é entendida como uma forma de organizar o
turismo para fins de planejamento, gestdo e mercado. Os diferentes segmentos
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sdo estabelecidos a partir dos elementos de identidade da oferta de servigos e
atrativos turisticos e da variacdo da demanda por esses elementos.

Trade - entende-se como trade turistico o conjunto de agentes, operadores,
hoteleiros e prestadores de servicos turisticos, incluindo restaurantes, bares,
rede de transporte etc.
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