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“Varios fatores incidem nas preferéncias
do mercado na hora de desenvolver
produtos. Dois dos mais importantes sao
0 préprio desenho do produto e a
comunicacdo. A identificacdo plena das
necessidades de um grupo especifico de
possiveis clientes possibilita desenhar
produtos com as caracterisitcas proprias
demandadas pelos compradores. Os
meis de comunicagdo sao rigorosamente
direcionadas a segmentos especificos,
conseguimos direcionar NOSS0OS recursos
de promocéao e distribuicdo, minimizando
custos e riscos.” — ERNESTRO MELGAR



RESUMO

Com este trabalho pretendeu-se verificar se o investimento do Governo Brasileiro
no marketing internacional do turismo atende aos objetivos e metas da Embratur
no que se refere a divulgacéo da imagem positiva do Brasil no exterior. Entre os
aspectos gque foram analisados através de dados bibliograficos estdo o turismo, o
marketing do turismo, o papel do Governo no turismo e a demanda turistica
internacional no Brasil. Sendo o Ministério do Turismo um 6rgéo voltado para o
turismo no Brasil e a EMBRATUR - Instituto Brasileiro de Turismo, a responsavel
pelo turismo internacional do Brasil, foram realizadas entrevistas com
especialistas no assunto, através das quais pode-se obter informacdes referentes
a visdo e aos projetos que o0 governo esta tendo no que se refere ao turismo
internacional. Através do conjunto de dados coletados, no final deste trabalho foi
possivel ndo sé verificar se as Hipbéteses da monografia foram aceitas, como
também obter informacfes atualizadas no que se refere a outros fatores
relevantes ao marketing internacional do turismo.



ABSTRACT

The porpose of this monograph was to verify if the Brasilian Government
investment on international marketing reach the goals of Embratur in relation to
the divulgation of the positive imagene of Brasil in foreign countries. Some of the
aspects analised by bibliographic information were the Government role on turism
and the demand of foreign turists in Brasil. Interviews were realized with
especialists on international marketing of turism who works at the Ministry of
Turism and Embratur. Those intervews made a success of getting information
about the vision and the government projects with reference to the international
turism. With all the search, it was possible to check if the monograph hypotheses
were accepted and to get atualized information about other relevant factors of
intermational marketing of turism.
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INTRODUCAO

Estamos vivendo em um mundo globalizado no qual as informagdes sao
transmitidas rapidamente a todos. Desta forma, as imagens de um pais séo

relevantes ao seu resultado econémico.

O turismo €é uma atividade que ultrapassa o0s setores
convencionais da economia. Ele representa dados de natureza
econOmica, social, cultural e ambiental. Nesse caso, €
freqientemente descrito como uma atividade multifacetada
(LICKORISH e JENKINS, 2000, p. 09).

O turismo compreende as atividades realizadas pelas pessoas
durante suas viagens e estadas em lugares diferentes do seu
entorno habitual, por um periodo consecutivo inferior a um
ano,por lazer, negdcios ou outros.(OMT, 1994).

Eles também acrescentam que turismo é “o fenbmeno que surge de visitas
temporarias, ou estadas fora de casa, fora do local de residéncia habitual por

qualquer motivo que nao seja uma ocupacao remunerada no local visitado”.

As pessoas que realizam as atividades turisticas sdo denominadas turistas.
Segundo Lickorish e Jenkins (2000, p. 57), “turistas s&o visitantes que
permanecem pelo menos uma noite em uma acomodacdo coletiva ou particular
no pais visitado”.

O turista estrangeiro é um publico-alvo de grande valia ao Brasil, tornando
necessario que 0 governo se preocupe em investir na divulgacdo da imagem
positiva do pais no exterior, utilizando para isto diferentes formas de midia. Os
atrativos naturais e culturais tornam o pais atraente, o que estimula a ampliacédo
do numero de estrangeiros interessados em conhece-lo e, conseqientemente,

contribui a economia e a imagem brasileira.

Em func&o do ano de 2004 ainda estar no segundo ano de um novo governo, o de
Luiz Inécio Lula da Silva, aumenta a possibilidade de que idéias surjam com a
nova equipe para que melhores resultados sejam alcancados. Para que um

projeto seja realizado e obtenha o produto final almejado é necesséario que haja



um investimento satisfatorio. Assim, torna-se necessario verificar se o marketing
internacional do turismo brasileiro esta sendo adequadamente financiado pelo

Governo.

O tema abordado nesta monografia foi Marketing Internacional do Turismo
Brasileiro, com foco no investimento financeiro do Governo Brasileiro no
marketing do turismo internacional. Para desenvolve-lo, buscou-se através de
pesquisas bibliograficas e entrevistas com especialistas do Ministério do Turismo
e da Embratur, diretamente envolvidas com o assunto, adquirir informacdes que
possibilitassem a aquisicdo de novos conhecimentos, a constru¢cdo de novas
idéias e a percepc¢do clara e precisa no que se refere a preocupacao do governo

no assunto marketing do turismo internacional.

O turismo estrangeiro no Brasil € um tema ainda recente, porém que pode vir a
contribuir positivamente para a economia e a imagem do pais no exterior. Esta
monografia esta considerando hipéteses capazes de verificar a relacdo existente
entre o investimento do Governo no marketing internacional do turismo e a
divulgacdo positiva da imagem do pais no exterior, partindo das seguintes

premissas:

» O investimento financeiro do Governo Brasileiro no marketing do
turismo internacional do Brasil aumentou nos altimos anos.
» O investindo financeiro do Governo Brasileiro na divulgacdo da imagem

do pais no exterior ainda ndo é suficiente para o turismo receptor

internacional.

Através destas hipboteses também tornar4 possivel responder a seguinte
problematica: Ser4 que o investimento financeiro do Governo Brasileiro no
marketing internacional do turismo € suficiente para atender os objetivos e metas
da Embratur, no que se refere a divulgacdo da imagem positiva do Brasil no

exterior?

A metodologia do trabalho refere-se ao conjunto de instrumentos mais ldgicos

para a obtencao do resultado final desejado. Neste sentido, a pesquisa realizada



no decorrer deste trabalho baseou-se em levantamentos bibliogréficas,
documentais e pesquisas de campo. Para isto foram utilizadas bibliografias
voltadas para o turismo e para o marketing, além de documentos coletados na
Embratur — Instituto Brasileiro de Turismo - e entrevistas com especialistas em

marketing.

A pesquisa é caracterizada, segundo 0s objetivos, como sendo exploratéria por
buscar criar maior familiaridade em relagdo ao fato. Segundo Oliveira (pioneira,
p.134), pesquisa exploratoria refere-se a “énfase dada a descoberta de praticas
ou diretrizes que precisam modificar-se e na elaboracdo de alternativas que

possam ser substituidas”.

Em relacdo a pesquisa de campo, Oliveira (pioneira, p.127) cita que “consiste na
observacdo dos fatos tal como ocorrem espontaneamente, na coleta de dados e
no registro de variaveis presumivelmente para posteriores analises”. Oliveira
também menciona que “esse tipo de pesquisa nao permite o isolamento e o
controle das variaveis entre determinadas condi¢cdes - variaveis independentes - e

determinados eventos — variaveis dependentes -, observados e comprovados”.

Levando-se em consideracdo que o turismo é o nucleo deste trabalho, foi
necessario haver um estudo preliminar do mesmo para que posteriormente fosse
avaliado o marketing do turismo, o papel do governo no turismo e a demanda de
turistas internacionais no Brasil. Em relacdo ao primeiro item, destacou-se a
histéria do turismo, os tipos e modalidades de turismo e a demanda e a oferta
turistica. No que se refere ao marketing do turismo, foram estudadas as ameacas
e oportunidades do ambiente de marketing turistico, a segmentacdo de mercado e
demanda turistica, o mix de mercado, os planos de marketing do turismo e a
pesquisa em turismo. Posteriormente, constaram-se informacfes referentes ao
papel do governo no turismo e dados da demanda de turistas internacionais no

Brasil, destacando-se as atividades e os atrativos turisticos internacionais.

Para avaliar as hipoteses e a problematizacdo, tornou-se necessario que, além

das informacgbes bibliograficas coletadas, fossem realizadas entrevistas com



especialistas no assunto. Assim, anteriormente as consideracdes finais, foram

analisados os dados obtidos.



1. TURISMO

A palavra turismo aparentemente foi usada pela primeira vez na
Inglaterra em relacdo aos jovens aristocratas britanicos que eram
preparados para uma carreira na politica, no governo e no servico
diplomatico (LEIPER apud THEOBALD, 1998, p.31).

Theobald complementa que “a fim de aperfeicoar seus estudos, eles
empreendiam uma grande viagem pelo continente europeu, em geral de trés anos

de duracéo, regressando somente depois de completar sua educacao cultural”.

Hoje, embora haja modos variados de definir o turismo, em funcdo de estar
relacionado a diferentes areas, como economia, sociologia, antropologia cultural e

geografia, hd uma concordéancia geral.

Turismo € o estudo do homem gque esta longe de seu habitat, do
setor que atende as suas necessidades, e dos efeitos que ele e
este setor exercem sobre o0s ambientes sdcio-culturais,
econdmicos e fisicos para os quais se dirigem. (JAFARI apred
THEOBALD, 1998, p. 32)

Turismo € o deslocamento temporario de pessoas de seus locais
normais de trabalho e residéncia para determinados destinos, as
atividades empreendidas durante suas estadas em tais destinos e
as instalagbes criadas para atender a suas necessidades
(MAHISON e WALL apred THEOBALD,1982).

1.1. Historia do Turismo

De acordo com Theobald (1998, p.27) “durante todo curso da histéria as pessoas
tém viajado para realizar transagbes comerciais, por motivos religiosos,

econdmicos, guerras, migracdes e por outras razdes igualmente prementes”.

Na Grécia Antiga, destacou-se o habito das viagens organizadas para
participacdo nos jogos olimpicos. Em relagdo a China, adeptos de Buda se
deslocavam até a india por motivos religiosos. Em Roma, buscava-se visitar
grandes templos. Foi de onde surgiram as primeiras viagens de lazer, as
hospedarias e um calendario com eventos culturais, religioso e esportivos, 0s

quais estavam diretamente ligados as viagens turisticas. Na Idade Média, grandes



peregrinacdes religiosas motivavam o deslocamento de milhares de pessoas,
tendo cada cristdo o dever de efetuar ao menos uma peregrinacdo a algum

santuario.

Desde a antiguidade oriental até os dias de hoje, a principio por motivo de guerras
de conquistas e posteriormente por interesses econdmicos, Nnao apenas
comerciais, mas também em busca de novas terras, as civiliza¢cdes foram aos
poucos interligando suas culturas e interesses, tornando, desta forma, o mundo

cada vez mais globalizado.

O renascimento, periodo que se configura como a transicdo do Feudalismo para o
Capitalismo, € um dos acontecimentos que mais demonstra esta ligacdo entre

paises.

O renascimento ocorreu em maior ou menor grau nas varias
regibes da Europa. Comecou na Italia e se expandiu para Francga,
Alemanha, Inglaterra, Espanha, Portugal e Holanda. Apesar das
diversidades regionais, observamos caracteristicas comuns e
fundamentais do Renascimento (PETTA e OJEDA, 1998, p. 55).

Para que trocas comerciais ocorressem e terras fossem conquistadas, o turismo
tornou-se cada vez mais necessario, por diferentes ragdes. Porém, Cooper,
Fletcher, Wanhill, Gilbert e Shepherd (2002, p.51) constataram que apesar da
histéria do turismo ter surgido desde muitos milhares de anos atras, quando o0s
gregos e romanos praticavam esta atividade, apenas recentemente, com o
turismo de massas, a atividade internacional tornou-se de grande relevancia no

mundo desenvolvido.

1.2. Tipos e Modalidades de Turismo

Sendo o turismo uma atividade econdmica pertencente ao setor terciario, formado
por um conjunto de servigos inter-relacionados e que possui um publico alvo com
diferentes interesses, torna-se necessario que seja dividido em tipos e
modalidades.

Quanto ao tipo de turismo, ele esta relacionado ao interesse do viajante e o

consequente motivo da viagem.



Certamente as motivagbes sdo as mais diversas: compras,
negocios, lazer, visitas a parentes e amigos, congressos e
convengles, estudos, saude, eventos, religido etc. Assim como
todos os visitantes passam por pontos de migracdo (ou deveriam
passar), 0 universo é composto por turistas com dezenas de
motivacdes diferentes, cada uma dessas motivacbes com uma
ingeréncia especifica dentre da totalidade dos resultados
estatisticos (MELGAR, 2001, p.11).

Entre os tipos de turismo existentes encontram-se 0s seguintes: turismo de lazer,
realizado por pessoas que viajam em busca do prazer e do descanso; o turismo
de eventos, praticado por pessoas interessadas em participar de acontecimentos
promovidos que sejam relacionados a assuntos de interesse comum ou para
expor determinado produto; turismo desportivo, que é ligado a eventos
desportivos como € o caso das olimpiadas; turismo de juventude, praticado por
jovens e estudantes na maioria das vezes para celebrar a conclusdo do curso
realizado; o turismo cultural, que busca a aquisicdo de novos conhecimentos; o
turismo ecoldgico, que é praticado por pessoas que apreciam a natureza, tendo a
preocupacao de preserva-la; o turismo de compras, no qual o principal interesse
dos viajantes € a compra; o turismo de aventura, que esta diretamente ligado a
emocao em atividades realizadas em lugares inGspitos; o turismo gastrondémico,
através do qual grupos viajam para conhecer os métodos de fabricacdo e os
sabores das comidas e bebidas tipicas; o turismo de terceira-idade, com o qual
pessoas de idades mais avangadas podem usufruir da melhoria da qualidade de
vida e obter novos amigos; o turismo rural, para pessoas interessadas em
participar de atividades proprias de uma zona rural; o turismo de intercambio, que
atende o interesse de jovens estudantes que desejam realizar cursos ou aprender
idiomas em outros paises; o turismo de cruzeiros maritimos, realizado por
companhias maritimas que efetuam roteiros dos mais diversos possivel; o turismo
de negocios, praticado por executivos que viajam para participar de reunides e
realizar negécios, e o turismo de saude, que estd em busca de melhores
tratamentos de saude em locais onde haja clinicas especializadas.

As modalidades séo divididas de acordo com o volume de turistas, a dire¢do do

fluxo turistico e a amplitude das viagens.



Quanto ao volume, ha o turismo de massa, que de acordo com Rose (2002, 06)
“refere-se ao grande numero de pessoas que se deslocam em grupos a uma
destinacéao turistica” e turismo individualizado, que “refere-se aos deslocamentos

realizados de forma isolada e, geralmente, organizado pelo préprio turista”.

A amplitude das viagens esta relacionada a distancia existente entre o local de
origem e o de destino. Desta forma, pode ser classificado como local, quando
ocorre entre municipios; regional, quando ha de 200 a 300 quildbmetros de
distancia da residéncia, e o internacional, o qual ocorre fora do pais de habitacédo
do turista.

Em relacdo a direcdo do fluxo turistico ha o turismo emissivo e 0 turismo
receptivo. O turismo emissivo representa a saida do turista de seu local de origem
para uma outra destinacdo, o que esta diretamente relacionado com a demanda
proveniente da regido geradora de viajantes. De acordo com Cooper, Fletcher,
Wanhill, Gilbert e Shepherd, Leiper (2002, p.39) “a regido geradora de viajantes
representa o mercado gerador para o turismo e, de certa forma, oferece o impulso
para estimular e motivar viagens”. O turismo receptivo representa a oferta
existente em uma localidade, a qual € nomeada por Leiper como regido de

destinacao de turistas.

1.3. Demanda e Oferta Turistica

A atividade turistica pressupde a existéncia de um mercado
turistico, caracterizado, de um lado, pela oferta — uma localidade
receptora dotada de infra-estrutura e  equipamentos
especializados — e, de outro, pela demanda consumidora
(turistas), representada pela quantidade de pessoas com
disponibilidade financeira e tempo para viajar (Rose, 2002, 02).

Em funcdo de que alguns individuos podem desejar empreender uma viagem
turistica, mas ndo estdo capacitados para concretiza-la, ha trés componentes que
formam a demanda turistica total: demanda real ou efetiva, demanda reprimida e

sem-demanda.



A demanda real ou efetiva corresponde ao numero real de participantes do
turismo, ou seja, os turistas de fato. A demanda reprimida é aquela que por algum
motivo ndo viaja. Esta demanda pode ser potencial ou protelada. A primeira
mencionada em alguma data futura viajard e a segunda adia as viagens por
causa de algum problema no ambito da oferta, mas que pode vir a viajar
futuramente quando as condi¢cdes oferecidas estiverem mais favoraveis. A
demanda considerada sem demanda € aquela que realmente ndo deseja ou nao

tem condicdes de viajar.

Podemos também considerar outras formas nas quais a demanda
turistica pode ser observada. Por exemplo, a substituicdo da
demanda refere-se ao caso em que a demanda por uma atividade
€ substituida por outra. Um conceito semelhante é o
redirecionamento de demanda, no qual a localizacdo geogréfica
da demanda é trocada (COOPER, FLETCHER, WANHILL,
GILBERT e SHEPHERD, 2002, p.57).

Os fatores que influenciam a demanda turistica estdo ligados a modelos de
comportamento de cada consumidor, pois eles dependem das percepcoes, das
imagens e das motivacdes individuais. A percepcdo envolve a codificacdo da
informacé&o pelos individuos, de forma a influenciar as atitudes e comportamentos
em relacdo ao produto. As imagens, por sua vez, sdo conjuntos de crencgas, idéias

e impressdes relacionadas aos produtos e destinacoes.

Para que o gerenciamento do turismo seja eficaz é necessario compreender de
gue forma os consumidores tomam decisdes e agem de acordo com 0 consumo

dos produtos turisticos.

A definicdo classica de demanda constante nos dicionarios,
referente a motivacao, é derivada da palavra motivar, que significa
fazer uma pessoa agir de uma certa maneira, ou estimular o seu
interesse. Podemos também fazer referéncia a palavra motivo,
gue esta relacionada com iniciar um movimento ou induzir uma
pessoa a agir (COOPER, FLETCHER, WANHILL, GILBERT e
SHEPHERD, 2001, p.64).

O consumidor é influenciado por diferentes variaveis e sua decisdo varia de

acordo com a diversidade de produtos disponiveis e com a forma em que eles
aprenderam e sao influenciados a comprar produtos turisticos. Entre os fatores

gue devem ser estudados para identificar o comportamento dos consumidores



estdo os seguintes: necessidades e motivos para aquisicdo do produto turistico,
impacto promocional, diferentes segmentos de mercado baseados no
comportamento de compra e como deve-se melhorar as chances de sucesso em

marketing.

Os elementos basicos que formam o processo de decisdo do consumidor de
turismo sdo os seguintes: energizadores de demanda, efetivadores de demanda,

0S papéis e o processo de decisdo e os determinantes da demanda.

Os elementos energizadores de demanda sao as forgas de motivagdo, as quais
levam um turista a decidir visitar uma atracdo ou a sair de férias. Os elementos
efetivadores de demanda estdo ligados as idéias que o proprio consumidor
desenvolve a respeito de uma destinacdo, um produto ou uma organizacao,
atraves de informagfes e mensagens promocionais.

A palavra motivacao é derivada do verbo motivar, que significa fazer uma pessoa
agir de uma certa maneira, ou estimular o seu interesse. Também pode se referir
a palavra motivo, que esta relacionada a iniciar um movimento ou induzir uma

pessoa a agir.

De acordo com a OMT (2003, p.107), “uma boa teoria da motivacdo para o
turismo deve organizar iniciativas de pesquisa, ser facil de explicar a atrativa a
seus usuarios, e adequada a estudos objetivos. Além disso, deve considerar as
necessidades totais dos viajantes, e nao limitar seu foco a uma necessidade, ser
capaz de dar conta de mudancas dinamicas dos individuos na sociedade e de
equilibrar necessidades influenciadas por outras pessoas como as determinadas
pelos proprios individuos”.

Sao varios os fatores que podem motivar uma pessoa a realizar uma viagem,
tornando-se assim um turista. Entre eles estdo os seguintes:

» Motivadores fisicos — relacionados ao relaxamento do corpo e da mente, a
saude, ao esporte e ao prazer.

» Motivadores culturais — voltados ao desejo de conhecer sobre outras culturas,
aprender sobre um pais e seus respectivos nativos, seus estilos de vida, musica,

arte, folclore, dancga, etc.



» Motivadores interpessoais — ligados a conhecer e ter relacionamento com
novas pessoas, parentes e amigos, além de buscar experiéncias novas.
» Motivadores de status e prestigio — incluem um desejo de continuacdo da

educacao, de forma a satisfazer o ego.

Os fatores motivadores mencionados estdo relacionados a fatores internos e
externos ao individuo. O primeiro caso esta relacionado as necessidades e
desejos de viajar em funcéo de diferentes motivos e aos aspectos sociologicos e
psicologicos de cada individuo. O segundo a forgca de motivacéo e da imagem da

destinacao, criada através de varios canais de comunicagao.

Os papeis dos turistas e o processo de decisdo estdo vinculados as necessidades
pessoais, podendo ser estudados em relacdo as formas de comportamento de
cada um. Entre os fatores influenciadores encontram-se as familias, nas quais
cada um dos membros cumpre o papel de incentivador ou ndo de determinada
viagem; a imagem pessoal que cada pessoa tem da destinacdo turistica em
funcdo dos conhecimentos obtidos e a imagem transmitida pela midia de uma
localidade, correspondendo ou ndo a representacao verdadeira do que uma dada

regido tem a oferecer ao turista.

Os fatores determinantes da demanda turistica sdo aqueles relacionados ao
ambiente individual e a oferta turistica, representando os parametros de
possibilidade. Estes fatores estdo relacionados a renda, ao emprego, ao direito a
férias, ao grau de instrucdo, a raca, ao sexo, a idade, além de outros. Desta
forma, cada pessoa vai escolher uma viagem de acordo com a possibilidade.

Em funcado da deciséo da escolha da viagem depender de diversos fatores, surge
a necessidade das empresas voltadas para o turismo obterem uma visdo mais
profunda sobre o processo de escolha de diferentes segmentos de consumidores,

buscando atender a suas expectativas.



2. MARKETING DO TURISMO

O British Institute of Marketing sita 0 marketing como:” a funcao
gerencial que organiza e direciona todas as atividades
mercadolbgicas envolvidas, para avaliar e converter a capacidade
de compra dos consumidores numa demanda efetiva para um
produto ou servico especifico, para leva-lo ao consumidor final ou
usuéario, visando, com isto, um lucro adequado ou outros objetivos
propostos pela empresa (Aput Ruschmann apred Rose, 2002, p.
19)



A Organizacdo Mundial do Turismo — OMT (2003, p.112), por sua vez, informa
que as organizacbes do setor publico e privado, para concorrer no mercado
turistico, devem ter maiores informacdes referentes a seus clientes, de forma a
definir quem sdo e o que eles querem. Além disto, devem ser capazes de
comunicar ao publico potencial quais sdo 0s seus produtos e servicos turisticos,
de forma a atrai-los e convence-los a tornarem-se clientes reais, ou seja, a
vigjarem até um destino ou atracdo que tenha sido trabalhada ou a
acompanharem produtos e servicos, como um pacote turistico ou uma passagem

aérea.

O marketing busca colocar em contato as duas partes integrantes do mercado, as
quais sao a oferta, que é responsavel pela criacdo, producdo e venda dos
produtos e servicos, e a demanda, que os compra e consome. Havendo uma
interligacdo entre o produto ou servi¢o, o publico alvo, o local e a hora, é grande a
possibilidade do resultado gerar lucratividade a organizacdo. Ao mesmo tempo o

consumidor se sentira satisfeito e pode vir a se transformar em cliente.

O setor turistico dedica-se basicamente a venda de servi¢os intangiveis e tem
importantes caracteristicas na hora de ser comercializado. Entre os fatores que

devem ser levados em consideracao estdo os seguintes:

» Ha participacao do cliente na producéo do servico;

» Os servicos ndo podem ser estocados;

» A producao de servicos tende a ser de mao de obra intensiva, pois ha uma
relacao direta entre o prestador de servico e o cliente;

» Os produtos sdo intangiveis ou intangiveis com um percentual de tangibilidade

Entre as formas de marketing utilizadas por um grande nimero de organizacdes
encontram-se as seguintes: produzir o servico da forma mais eficiente possivel,
mantendo o0s custos baixos para que o preco do produto possa ser competitivo;
esforcos comerciais e de promocdo para garantir vendas suficientes, criar e
manter a satisfacdo dos consumidores; trazer o bem estar a sociedade na
educacdo do marketing, dando-se importancia ao meio ambiente, & escassez de

recursos, aos Servigos sociais e ao crescimento populacional.
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2.1. Ameacas e oportunidades do ambiente de marketing turistico

O mercado turistico, da mesma forma que os demais, opera em um contexto
amplo. Para que ele sobreviva e permaneca no comércio deve saber enfrentar

ameacas e oportunidades do ambiente que o cerca.

O ambiente de marketing pode ser dividido em trés areas de influéncia: ambiente
interno, 0 microambiente externo e o macroambiente externo. O primeiro é a
propria organizacdo turistica geradora do produto; sem a qual ndo haveria
controle adequado para que belezas naturais e culturais pudessem ser
conhecidas e apreciadas. O segundo é representado pelos consumidores, que
buscam o produto turistico, os parceiros, que contribuem para que o turismo seja
corretamente trabalhado, e os concorrentes, que, através da competicdo, fazem
com que haja maior preocupacdo com a melhoria do produto turistico. O terceiro &
representado por todos os fatores externos que, de forma indireta, influenciam as
organizac0es turisticas positivamente, como é o caso da copa do mundo, a qual
atrai turistas de diferentes nacionalidade, ou negativamente, como é o caso das

calamidades publicas que impossibilitam o turismo receptivo do local.

Em relacdo ao ambiente interno, Rose (2002, p. 22) menciona que 0s problemas
existentes em fungcdo da falta de equipamento e de treinamento de recursos
humanos podem ser fatores de sobrevivéncia ou competitividade empresarial,
pois o primeiro afeta a agilidade e a precisdo e o segundo compromete a

qualidade do atendimento prestado.

No caso do microambiente € Iimportante que a organizacdo turistica
constantemente monitore os fatores que afetam ou podem vir a afetar o
consumidor e mantenham um bom relacionamento como 0s parceiros diretos e

indiretos.

O macroambiente externo é formado pelo ambiente natural, que representa
matéria-prima da atividade turistica; o ambiente demogréfico, sendo um dos

principais fatores que condicionam o desempenho do mercado e pode ser
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estudado de acordo como o tamanho, a distribuicdo demogréfica e a densidade
média; ambiente politico-legal, ou seja, todo o processo legislativo de um pais,
estado ou municipio que pode ser favoraveis ou ndo ao turismo; ambiente
econdmico; representados pela receita individual e familiar que é influenciada pela
inflacdo, nivel de emprego e crescimento econ6mico; ambiente sociocultural,
representado pelo conjunto de manifestacdes culturais e costumes que fazem
parte do comportamento e consequente motivacdo ou nao pelas viagens; e
ambiente tecnoldgico, que é constituido pelos recursos técnicos que influenciam o

desempenho da organizacdo e dos destinos turisticos.

2.2. Segmentacdo de mercado e demanda turistica

Segundo a OMT(2003, p.99), locais turisticos fazem com que um novo cenarios altere
0 comportamentos e amplie a experiéncias de diferentes visitantes. A abertura dos
portdes de qualquer grande parque tematico norte-americano faz com que varios tipos de
visitantes iniciam seu dia de diversdo: ha adolescente em pequenos grupos, casais
jovens, familias e cidadaos de mais idade cruzando os portbes. Basta aterrissar de voos
internacionais na Europa que diferentes visitantes comeg¢am seu turismo de diferentes
formas: alguns, em trajes formais s@o recebidos por colegas, outros em uniformes
esportivos, sdo cumprimentados por organizadores de torneios, muitos relinem-se com
amigos e parentes, enquanto outros sdo levados por guias turisticos até o transporte que
os espera para translado. Em pouco tempo, o sagudo de um grande Hotel na Asia vai se
enchendo de hdspedes e uma diversidade cada vez maior pode ser apreciada entre os
turistas: jovens asiaticos saboreando um cha no saldo, participantes de conven¢des com
crachas a caminho de salas de trabalho, casais europeus de meia-idade e bem vestidos,
e algumas familias australianas com criancas em trajes de banho e impacientes para
chegar a piscina. Percebe-se que em um mesmo local e em termos globais, os turistas

podem ser enquadrados em muitas categorias possiveis.”

A determinacdo dos clientes reais e potenciais da empresa € uma etapa essencial
para o marketing, através da qual deve-se iniciar o trabalho. Segmentacdo de
marcado é o processo utilizado para agrupar pessoas com desejos e
necessidades semelhantes, o que pode ser realizada através de pesquisas que

detectam o publico-alvo da organizacéo.
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Varios fatores incidem nas preferéncias do mercado na hora de
desenvolver produtos. Dois dos mais importantes sdo o préprio
desenho do produto e a comunicacdo. A identificacdo plena das
necessidades de um grupo especifico de possiveis clientes
possibilita desenhar produtos com as caracteristicas proprias
demandadas pelos compradores. Os meios de comunicacdo sao
rigorosamente  direcionados a segmentos  especificos,
conseguimos direcionar nossos recursos de promocdo e
distribuicdo, minimizando custos e riscos (MELGAR, 2001, P.83).

Para ser eficaz como ferramenta de marketing, um segmento deve
ser mensuravel em tamanho e outras variaveis; acessivel, através
da promocéo, a canais de distribuicdo existentes ou potenciais;
substancial, grande ou lucrativo o suficiente para servir como
mercado-alvo; defensavel, em termos de caracteristicas
suficientemente singulares para justificar iniciativas ou programa
de marketing especificos que possam enfrentar a abordagem de
massa dos concorrentes; duravel, mantendo-se com o passar do
tempo; competitivo a ponto de seu atendimento proporcionar
vantagem sobre a concorréncia (OMT, p 115).

As variaveis que formam os segmentos de mercado para identificar os tipos de
clientes e atrai-los ao consumo podem ser agrupadas em quatro categorias:

» Segmentacao demografica, o qual divide o mercado em grupos baseados em
caracteristicas populacionais como idade, género, renda e profissao;

» Segmentacgdo geogréfica, que divide o mercado em segmentos baseados em
caracteristicas geograficas, identificando as areas como 0 maior numero de
potenciais clientes;

» Segmentacao psicogréfica identifica as caracteristicas de personalidade, estilo
de vida e motivacgoes;

» Segmentacdo comportamental divide os compradores a partir de seu

conhecimento, atitude, uso ou resposta a um produto.
2.3. Mix de marcado
Apés uma organizacao do setor turistico ter detectado o segmento de mercado a

ser trabalhado, é fundamental que determinados elementos sejam estudados para
que a estratégia de marketing a ser utilizada alcance os resultados almejados.
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Os fatores que influenciam o esforco de marketing do setor turistico sdo os
seguintes: detectar os periodos do ano que atraiam o publico-alvo, levando em
consideracao a disponibilidade do mesmo; utilizar formas de midia que divulguem
o produto; vender produtos a precos compativeis com o interesse dos
consumidores alvo; utilizar diferentes canais de distribuicdo do produto, como
agéncias e operadoras de viagens; vender sempre produtos de qualidade que
satisfacam os clientes; promover producdes quando necessario e favoravel a
organizacado; incorporar ao plano de marketing vendas internas e externas; e
manter boa comunicacdo com funcionarios, compradores e com a comunidade

em geral.

Todos estes elementos mencionados anteriormente sdo combinados em quatro
categorias basicas — produto, preco, praca e promogao -, as quais formam o mix
de mercado.

O produto turistico € formado pelos seguintes itens: produto ou servico em si,
planejamento, desenvolvimento, marca e embalagem. Para que um novo produto
turistico seja oferecido é necessério que determinados critérios sejam levados em

consideracao. Entre eles encontram-se 0s seguintes:

» Haver demanda suficiente para que o produto gere lucro a organizacéo;

» Haver recursos suficientes para oferecer o produto ou servico;

» Haver pessoal qualificado e em quantidade adequada para atender a
demanda;

» Contribuir para o lucro da organizacédo e também do destino sem afetar o meio

ambiente.

Como a vontade e os desejos dos consumidores mudam muito e a concorréncia
esta sempre oferecendo novidades, os produtos seguem um ciclo de vida que nao
pode ser mensurado como exatiddo e por isto € muito importante que as

organizacdes estejam sempre criando novos produtos.

2.4. Planos de Marketing do Turismo
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O turismo é uma atividade altamente sensivel as mudancas no cenario
empresarial. Desta forma, é necessario desenvolver um plano para as atividades
de marketing provenientes de 6rgdos publicos ou privados. Estes planos podem
ser estratégicos, quando focalizam basicamente questbes de longo prazo, de
missdo geral, metas e objetivos; operacionais, concentrando-se nas etapas
especificas a serem cumpridas para atingir as metas estratégicas no curto prazo,

ou incluir ambos os componentes.

O macromarketing, ou seja, a responsabilidade pelo marketing do pais ou regido,
costuma ser da administracdo turistica nacional, visando atrair turistas

internacionais para o destino e colocar o pais como um todo no mercado.

Na maioria dos grandes destinos, as administragfes turisticas
nacionais tém desenvolvido planos de marketing tanto de
natureza estratégica quanto operacional. Os planos da Australia,
india, Senegal, Itdlia e Suica, por exemplo, sdo basicamente
estratégicos, ao passo que outros, como os Estados Unidos, tém
planos operacionais que definem ac¢des para desenvolver
estratégias dadas. Em funcdo no foco nas questdes estratégicas,
tem sido dificil aplicar medidas de eficacia na realizacdo dos
objetivos, mas as Administracdes turisticas nacionais estdo cada
vez mais conscientes da necessidade de responder pelo uso de
verbas publicas para marketing e promocéo e estdo concentrando
suas estratégias em medidas de desempenho, como 0 aumento
no numero de chegadas, pernoites, receitas e fatias de
mercado.(OMT, 2003, p.124)

Na maioria das vezes o0 sucesso da estratégia depende do orcamento disponivel
para programas promocionais e outros itens. Freqientemente estas atividades
promocionais sao conjuntas entre iniciativas do setor privados em favor de
companhias aéreas, hotéis e outras empresas, além de cidades e estados. Ha
casos de diversos paises em que 0 governo financia empresas voltadas para o
turismo as quais irdo desenvolver uma campanha promocional conjunta com a

entidade nacional.

O plano-mestre de turismo da Republica de Uganda ilustra as
estratégias de marketing e produto em um plano de marketing.
Neste plano, os mercados-alvo de Uganda sdo priorizados. Os
principais sdo o Reino Unido, a Alemanha e os Estados Unidos, e
os secundarios, a Franca e Italia, seguidos pela Austrdlia e pelo
resto da Europa. O plano identifica os problemas de imagem do
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pais e analisa a necessidade de posiciona-lo como um novo
destino, enfatizando sua beleza visual e sua fascinante vida
selvagem. O plano desenvolveu estratégias para trés fases
diferenciadas, com provisbes para 0 mix promocional e
recomendacfes para uma estrutura organizacional a fim de
concretizar as estratégias (INSKEEP apred OMT, 2003, p.125).

Objetivos, ou metas, sdo os fins para os quais as atividades séo
dirigidas. Representam ndo s6 o ponto terminal do planejamento
como também o fim para o qual sdo dirigidos a organizacao, a
designacédo de pessoal, a direcdo e o controle. Como 0s objetivos
empresariais constituem o plano basico de uma firma, um
departamento também pode ter seus objetivos empresariais
constituidos (KOONTZ e O'DONNELL, 1989, p. 72).

Cada destinacao em particular deve ter uma compreenséao clara de seus objetivos
para o desenvolvimento do turismo e dos fatores de oferta e de demanda com
relacdo a seus pontos fortes antes de elaborar seu plano de marketing.
Posteriormente, o mercado-alvo deve ser determinado para entdo priorizar o
desenvolvimento de produtos turisticos e estratégias para solucionar possiveis

problemas.

Embora o plano de marketing ndo possa prever todos 0s eventos possiveis, uma
andlise cuidadosa vai identificar as atuais condi¢cdes, apontar mudancas
esperadas e indicar como os desafios que foram identificados podem ser

enfrentados.

Entre as andlises necessarias para um plano de marketing ideal estdo as
seguintes: analise ambiental, andlise competitiva, andlise de tendéncias de

marcado e andlise de segmento de mercado.

A andlise ambiental envolve fatores sociais, politicos e econdmicos. O primeiro
refere-se a violéncia, as doencas e as mudancas demogréficas. Estes fatores
podem ter impactos importantes sobre um destino turistico como foi o caso do
ataque de pragas na india em 1994. O segundo abrange a estabilidade politica de
um pais, a conjuntura politica internacional e legislacao existente em cassinos. O
terceiro relaciona-se as mudancas em taxas de juros, taxa de céambio

internacional, emprego e renda.
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A analise competitiva é necesséria para desenvolver um plano efetivo, devendo
atribuir a comparacéao de atributos fisicos, como € o caso do clima, do niumero de
quartos disponiveis em um hotel e atrativos turisticos, aléem de elementos
intangiveis do produto turistico, como cultura, qualidade dos servicos e limpeza.
Estes fatores sdo de fundamental importancia ao consumidor na tomada de

decisao.

A andlise de tendéncia de mercado esta relacionada aos elementos da andlise
dos principais fatores ambientais e da concorréncia. Entre eles é importante
analisar os seguintes: tendéncias com relacdo aos visitantes, como local de
origem, duracdo da estada, padrées de gastos, meio de transporte e perfil
demografico; tendéncias da concorréncia, buscando informacdes sobre principais
concorrentes e consequentes produtos e servigos oferecidos; e tendéncias no
setor, como mudancgas no servico de transporte para o local de destino, novas

construcdes de impacto e novas tecnologias.

A analise de segmento de mercado, como citada anteriormente, deve ser
realizada para escolher os melhores mercados-alvo, permitindo assim um

marketing mais eficaz e eficiente.

2.5. Pesquisa em turismo

Uma pesquisa em turismo refere-se a constantes investigacdes objetivas que
visdo identificar e avaliar problemas importantes, o que pode contribuir as
organizac6es do setor publico e privado na formulacéo de politicas e definicdo de
prioridades as mudancas de mercado, as quais possam gerar beneficios a

comunidade e contribuir aos seus interesses.

De acordo com a aplicacéo prética dos resultados de pesquisa,

E a meta desejada em qualquer projeto, e para garanti uma
aplicacdo viavel, sdo necessérios planejamento e apoio
adequados. Nesse processo, a interpretacdo dos resultados
estatisticos e de outras conclusoes, transformando-se em
informacédo util, representa um dos passos mais dificeis e
desafiadores na pesquisa. As conclusbes obtidas seréo,
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estdo, utilizadas para auxiliar na tomada de decisdes ou na
formulacéo de politicas. Por fim, a divulgacao dos resultados
através dos canais adequados é uma etapa importante para
gerar os resultados desejados, e o0s procedimentos de
implantacdo podem envolver o uso de estruturas ja
existentes ou o0 estabelecimento de novos mecanismos
(OMT, 2003, p.129).

Em relacéo ao turismo,

A pesquisa em turismo é a investigacdo objetiva, sistematica e
I6gica dos problemas relacionados ao setor. Em resposta a
globalizacdo das atividades, a pesquisa tornou-se cada vez mais
importante como auxiliar na tomada de decisbes e no
planejamento do produto turistico, composto de todos os bens e
Servicos necessarios para receber o visitante. Em um contexto
turistico internacional que muda rapidamente, os planejadores e
administradores precisam responder aos desafios externos, tais
como as novas tecnologias e a concorréncia crescente, bem como
aos fatores internos, como limites financeiros e de recursos
humanos.(OMT, 2003, p.128)

As campanhas de marketing e promo¢des também necessitam de pesquisas, pois
elas sédo a base para planos de marketing estratégico bem-sucedidos, em funcéo
de que eles utilizam os resultados dos estudos sobre atitudes e comportamentos

dos consumidores, demanda comparativa do produto e eficacia de marketing.

A identificacdo de novas demandas turisticas e seus respectivos interesses
também €& detectada através de uma pesquisa, a qual torna possivel tomar
conhecimento dos tipos de atividades, de instalacfes turisticas e de servi¢cos que

atraem os consumidores.

Através de uma pesquisa de marketing torna-se possivel desenvolver produtos
competitivos e estratégias de venda eficazes. Como resultado, ocorre um
aumento na movimentacdo de contas, da fatia de mercado, da criagdo de
empregos e de receitas de impostos e investimentos, o0 que justifica as despesas

com propagandas.

O processo de pesquisa de turismo tem inicio com a identificacdo do problema e
para que se obtenha o resultado almejado s@o necessarias informagfes Uteis e

relevantes. Estas informacfes sdo dados coletados os quais podem ser primarios,



18

que sao observacbes diretamente coletadas pelos pesquisadores, ou
secundarios, informacdes coletadas através de fontes publicadas.

Os dados necessarios relacionados ao turismo envolvem informacdes referentes
as caracteristicas da viagem e do viajante, aos fatores de utilizacdo e de carga, a
motivacdo e satisfacdo de visitantes, as atitudes de residentes e aos impactos
sobre o meio ambiente. Em virtude da natureza ampla dos dados necessarios, a
responsabilidade pela coleta e divulgacdo das informacbes sobre turismo
geralmente cabe aos governos ou a organismos turisticos nacionais publicos,
sendo depois utilizados por organizaces publicas e privadas. Assim sendo, 0

marketing em turismo é parcial ou totalmente financiado pelo dinheiro publico.

A Jjustificativa ao financiamento governamental para o marketing do turismo
encontra-se nas receitas substanciais geradas pela industria, a qual direta ou
indiretamente lucra com as atividades turisticas, gerando beneficios a toda
comunidade. Porém, esta havendo um questionamento ao financiamento do

marketing turistico em funcdo da queda nas fontes de receita do governo.

A OMT (2003, p.135) também informa que “em func&o da natureza Unica do
turismo, pode-se dizer que o gerenciamento e o marketing do setor ndo podem
ser separados do apoio publico. O produto turistico, que consiste de todos os
bens e servicos necessarios para receber visitantes, € fundamentalmente
diferente de outras mercadorias de exportacao, ja que é o consumidor quem viaja
até o produto. Além disso, no local de producéo, distribuicdo e consumo do
turismo, o envolvimento governamental € necessario, para garantir que as metas
e prioridades da comunidade ndo sejam esquecidas. Ha mecanismos de controle
como relatorio de impacto ambiental incluidos nos estudos de viabilidade para
resorts e atrativos, localizagdo e construcdo de terminais e redes de transporte e
estudos de conversao patrocinados pelo governo para campanhas de propaganda

em turismo.

Além de responder a interesses imediatos, um estudo bem projetado tem

potencial para trazer beneficios, estabelecendo as bases para um trabalho futuro.
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3. O PAPEL DO GOVERNO NO TURISMO

O turismo, da mesma forma que diversas atividades econdmicas, existe em um
ambiente constituido por um conjunto de forcas distintas. Uma rede complexa de
politicas, leis, regulamentacdes e outras acbes governamentais representam uma

das for¢as mais importantes.

O turismo internacional, por sua vez, também esta ligado a essa rede, mantendo
um alto grau de comunicacdo e cooperagcdo entre as nagOes. Os acordos
bilaterais e monetérios, a regulamentacéo do visto para entrada de estrangeiros e
0s acordos relacionados a imigracdo e a alfandega fazem parte do complexo

funcionamento dos mercados internacionais.

A questdo é clara: os elementos fundamentais necessarios ao
turismo internacional sdo determinados em grande parte pelas
acOes e politicas dos governados. Ou, dito de outra maneira,
mesmo o0 destino mais atrativo nao terd qualquer resultado a
menos que o pais anfitrido possa negociar os acordos que
possibilitardo que empreendedores, companhias aéreas, bancos e
funcionarios de servicos de imigracdo, entre outros, prestem
servicos que trardo os turistas para a regido. Assim sendo, as
politicas publicas sdo fundamentais para o sucesso do turismo
internacional e merecem estudos e avaliac6es cuidadosos (OMT,
2003, p.189).

Mesmo havendo diferengas importantes nos niveis de intervencdo entre paises,
todos os governos, mesmo aqueles de nagOes caracterizadas por economias de
mercado, praticamente sem restricbes, tém um profundo envolvimento em suas
economias. Para que uma nacado faca parte da economia global com forca e
posicdo adequada, é necessario que tenha capacidade de sustentar a economia,
sem a qual seria forcada a entrar em um ciclo de divida e dependéncia em

relacdo a outros paises.

A intervencdo do governo na economia ocorre em funcdo da necessidade de
gerar receita para manter seus 0rgdos e atividades. As despesas operacionais
relacionadas ao turismo incluem os custos de manutencdo dos departamentos

responsaveis pelas funcbes do setor. O cidaddo comum pode perceber as
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medidas do governo para levantar receitas através da tributagdo do consumo
pessoal ou da renda das empresas.

A industria do turismo é afetada pelo envolvimento do governo através de acdes
do setor publico que podem facilitar ou desestimular o turismo. As a¢cfes sdo as

seguintes: politicas, planejamento, desenvolvimento e regulamentacgao.

As politicas representam planos gerais de alto nivel, onde encontram-se inclusos
objetivos e procedimentos para realiza-los. As politicas buscam proporcionar
orientacdes a questdes ligadas ao desenvolvimento do turismo. Incentivos fiscais
do governo ao desenvolvimento do turismo sdo um exemplo de politica publica
gue visdo o maior crescimento econémico. As politicas podem ser concretizadas
formalmente, através de leis, documentos e falas oficiais, ou informalmente,

quando sao identificadas através de padrdes ou tendéncias governamentais.

As diversas areas politicas de um pais estdo inter-relacionadas, pois impactos em
uma area provavelmente provocardo mudancas em outra. Geralmente, uma
nacao tem diversas areas politicas amplas em suas diretrizes, como a politica
econdmica, a politica educacional e a politica do bem-estar social. De acordo com
a OMT (2003, p.193), “a politica do turismo costuma ser considerada uma parte
da politica econbmica geral de um pais. A politica econémica preocupa-se com a
estrutura e o crescimento da economia e a partir delas, planejam o crescimento
econbmico do pais”. A OMT também informa que “a politica do turismo articula
metas e diretrizes, estratégias e objetivos e, ao faze-lo, habilita o governo a liderar

e buscar ativamente o tipo de desenvolvimento desejado pele populacao”.

O planejamento € essencial para o desenvolvimento do turismo como um todo.
Ha dois motivos para isto. Primeiro, o fato de que o turismo € uma atividade
complexa que esta ligada a varios setores diferentes, ndo sendo formalmente
reconhecidos nas andlises estatisticas da economia e consequentemente
deixando as informacOes serem fragmentadas entre diversas areas. Segundo,
cada local receptivo tem sua caracteristica propria, como ambiente fisico,

disponibilidade de servigo, governo e cultura, devendo tomar decisdes diferentes
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uns dos outros. Assim, 0 planejamento € a forma de tornar possivel a coleta e

analise de informagdes relevantes ao desenvolvimento adequado do turismo.

O desenvolvimento geralmente é considerado como sendo uma atividade do setor
privado. Porém, a participacdo do governo também é necesséria. O financiamento
de projetos emitindo titulos e outros instrumentos financeiros, em funcéo da falta

de condicbes do setor privado, € um exemplo de sua importancia.

A funcao regulamentadora do governo nas atividades turisticas € essencial para a
protecdo do consumidor e para os recursos ambientais e culturais do destino. Ele
tem a aviacdo como sendo a area mais critica da regulamentacdo. Ele necessita
de um crescimento do servico aéreo e para isto € necessario haver acordos

bilaterais entre os paises que governam todos o0s aspectos do setor.

As companhias aéreas sempre foram altamente regulamentadas,
por duas razdes principais: em primeiro lugar, o transporte aéreo
exige padrbes técnicos e operacionais para garantir a seguranca;
em segundo, 0s governos tém tentado manter um controle rigido
sobre os aspectos econdmicos e comerciais do setor, dentro de
seus paises (OMT, 2003, p.195)

Em relacdo ao protecionismo existente nas regulamentacdes aéreas encontram-
se o0s seguintes: definicAo de rotas aéreas, restricbes a propriedade de
companhias, capacidade das empresas e tarifario.

Esta complexidade existente na regulamentacdo dos transportes aéreos e nas
relagbes internacionais faz com que os acordos continuem sendo polémicos e
politicos. Em fung&o desta complexidade, até hoje as tentativas de criar acordos
multilaterais, os quais seriam aplicados em muitos paises e tornariam o sistema
mais simples e mais eficiente, fracassaram. O que vem ocorrendo € a tentativa de
alguns paises de desregulamentar e privatizar seus sistemas de companhias

aéreas, aumentado a pressdo para uma regulamentacdo mais liberal.
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4. DEMANDA DE TURISTAS INTERNACIONAIS NO BRASIL

Tanto as viagens domésticas, ou viagens entre dois pontos no
mesmo pais, como as viagens internacionais, em que as pessoas
deslocam-se a outro pais que ndo o de sua residéncia, passaram
por um notavel crescimento em um periodo de tempo
relativamente curto. Foi sé a partir da década de 1960 que a
classe trabalhadora britanica, por exemplo, pode desfrutar de uma
viagem de lazer cuja distancia era maior do que aquela que um
trem percorria em metade de um dia, como a de Glasgow, na
Escdcia, até Blackpool, no noroeste da Inglaterra (OMT, 2003,
p.29).

O turismo emissivo e o turismo receptivo sdo fatores fundamentais no nivel
econdmico, pois sao ferramentas de medicao quantitativa e qualitativa utilizadas
com a finalidade de avaliar os efeitos econdmicos que derivam do fendmeno

turistico.

De acordo com MELGAR (2001, p.57), “cada visitante de um determinado lugar €,
ao mesmo tempo, um visitante emissor para seu lugar habitual de residéncia e
receptor para o lugar visitado. Para fins econdémicos, a variavel lugar pode fazer
referéncia a um pais, estado, municipio etc., em funcdo da divisdo politica-

geografica da unidade que esteja sendo estudada.”

O resultado dos visitantes turisticos € que eles trazem divisas ao local visitado, as
quais sdo derivadas do seu lugar habitual de residéncia. Estas divisas sao
geradas em funcdo de acbes de exportagcdo de servicos de alojamento, de

transporte, comerciais, bancérios, etc.

“Segundo dados internacionais, o Brasil recebe aproximadamente 1,8 milhdo de
turistas internacionais por ano” (Anuario de Estatistica do Turismo, OMT, 2000 in
MELGAR, 2001, p. 11).

Para verificar dados referentes a evolucdo da demanda turistica internacional no
Brasil em termos quantitativos, a Embratur realizou um levantamento que segue
na tabela abaixo.

4.1. Atividades turisticas internacionais
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Ano N° de turistas

estrangeiros

1990 1.091.067

1991 1.228.178

1992 1.692.078

1993 1.641.138

1994 1.853.301

1995 1.991.416

1996 2.665.508

1997 2.849.750

1998 4.818.084

1999 5.107.169

2000 5.313.463

2001 4.772.575

2002 3.383.400

Fonte: Embratur

Através destes dados pdde-se perceber, levando-se em consideracdo o decorrer
do ano de 1990 ao ano de 2002, um grande aumento da vinda de turistas
internacionais ao Brasil. No entanto, do ano de 2000 ao de 2001, houve uma
diminuicdo de 540.888 turistas internacionais e do ano de 2001 ao ano de 2002
este valor foi de 1.389.175.

4.2. Atrativos turisticos internacionais

Segundo a Embratur,

A criacdo de uma base de dados gerenciais sobre o setor de
turismo — com o objetivo de orientar as politicas publicas e
subsidiar a tomada de decisdo da iniciativa privada — se coloca
entre os eixos estratégicos de acdo do Instituto Brasileiro de
Turismo — Enbratur e se integra aos macroprogramas
definidos, como essenciais, para atingir as metas e os objetivos
definidos pelo Plano Nacional de Turismo no periodo 2003 —
2007.
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Também acrescentam que

O levantamento do perfil internacional teve inicio, em 1983,
observando-se procedimentos metodoldgicos recomendados pela
Organizacdo Mundial de Turismo — OMT, que permitiram a
comparacgdo de dados ano a ano. Contudo, as variaveis incluidas
na composicdo do perfil, ao longo dos anos, passaram por
algumas alteracdes, visando a adequa-las as caracteristicas do
fluxo ou a obter maior clareza e precisdo dos dados.

Visando obter informacdes sobre o perfil da demanda turistica internacional, a
Embratur anualmente realiza pesquisa sobre o turismo receptivo e emissivo
internacional nos principais portdes de entrada e de saida de turistas do Pais.
Através desta pesquisa séo identificados os perfis sécio-econdmicos dos turistas,
as principais motivacdes e interesses. Também sao apontadas as caracteristicas
das viagens a serem realizadas, tais como, meio de hospedagem, gasto,

permanéncia e cidades mais visitadas.

A Embratur informa que mais de 70% dos visitantes internacionais
sdo motivados por atrativos turisticos”. Além disto menciona que
“isoladamente, os dados de que 76,5% dos Vvisitantes
internacionais atendem a motivacdo de lazer, e de que somente
1,5% dos visitantes envolvem a totalidade de motivacdes
excetuando lazer e negdécios, ndo sao conclusivos sobre a
realidade estatistica do turismo receptivo do pais. Qualquer falha
no processo de definicho das amostras quantitativas faz os
resultados tabulados diferirem substancialmente da realidade
(MELGAR, 2001, p.12).

Através de um modelo de amostragem aleatéria simples, no qual cada elemento
da populagédo de turistas tem a mesma probabilidade de ser entrevistado, a
Embratur, baseando-se em dados sobre fluxo de entrada e saida de turistas ao
Brasil e coletando informacdes que foram realizadas em duas épocas distintas,
caracterizadas como de alta (fevereiro) e baixa (novembro), foram coletadas
informacgdes referentes aos turistas residentes no exterior que visitaram o Brasil
em 2002. Para os turistas receptivos, o tamanho da amostra foi de 3.212 e para o

emissivo, de 3,066.

Motivo da Viagem (%) | 1998 1999 2000 2001 2002
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Lazer 71,8 77,6 57,0 55,5 51,2
Negocios /26,7 21,2 27,9 34,9 28,3
Congressos /

Convencoes

Visitar familiares /|----=----=- | -==-m-mmm- 10,9 10,6 15,6
Amigos

Estudos / Ensino /[|-------=--= | -=mememeee 15 1,1 1,6
Pesquisa

Religido e 0,2 0,1 0,5
Peregrinacao

Tratamento de saude |----------- |-=-=------- 15 0,1 0,3
Outros 1,6 1,2 1,0 2,2 2,5

Fonte: Embratur

Através destes dados pode-se perceber que no periodo de 1998 a 2002, a o lazer
manteve-se como principal razdo da viagem, seguida de viagens de negdcios,

congressos e convencdes. Logo em seguida veio a visitas familiares.

O que influencia a decisao da visita (%) |2002

Informacdes de amigos 51,83
Internet 12,80
Folders / Guias impressos 11,71

Televisao 5,46




26

Revista 4,29
Jornal 2,03
Outros meios de comunicacao 11,88

Fonte: Embratur

As informacdes de amigos entram como o principal fator que influencia os
estrangeiros a visitar o Brasil, estando a uma porcentagem acima de 50% das

demais em conjunto.

Idade (%) 2000 (2001 |[2002
De 18 a 27 anos 12,2 15,7 17,2
De 28 a 45 anos 41,6 47,5 47,8
De 45 a 65 anos 38,2 33,0 30,9
66 anos e mais 8,0 3,8 4,1

Fonte: Embratur

Constata-se que no decorrer do ano 2000 ao 2002 houve um crescimento da
participacdo da faixa etéria entre 18 e 27 anos e a queda da faixa de 46 e 65

anos, mesmo tendo permanecido a faixa de 28 a 45 como a de maior destaque.

Grau de instrugéo (%) |2002
Fundamental 3,91

Médio 26,69
Superior 69,40

Fonte: Embratur



27

Em relacdo aos dados referentes ao grau de instrucao dos turistas estrangeiros

que visitam o Brasil, somente os referentes a 2002 foram levantados. O resultado

obtido detectou que a grande maioria declarou possuir nivel de escolaridade

superior.

Profisséo (%) 1998 1999 2000 2001 2002
Engenheiro 10,3 9,1 11,6 10,2 9,6
Empresario 2,9 5,3 6,3 4,7 6,3
Estudante 3,1 5,6 5,8 6,1 6,1
Comerciante 10,0 11,5 9,7 40,4 55
Aposentado / Pensionista 3,2 3,8 7,7 2,4 4,6
Professor 7,1 6,0 55 5,6 4,4
Administrador 4,6 3,4 4,4 33 4,0
Médico 3,7 4,0 5,0 3,8 2,5

Fonte: Embratur

De 1998 a 2002 sao diversificadas as profissdes exercidas por turistas

estrangeiros que visitaram o Brasil. Como destaque estdo o0s engenheiros,

empresarios, estudantes, comerciantes, aposentados e pensionistas, professores,

administradores e médicos.

Habito de viajar (%) |2002
Sozinho 26,43
Com a familia 43,07
Com amigos 27,64
Em excursao 2,86

Fonte: Embratur
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A pesquisa realizada com turistas estrangeiros que visitaram o Brasil no ano de
2002 informa que no geral as viagens sao familiares ou acompanhada de amigos.
Segundo a Embratur, “esse habito pode estar possivelmente associado a
motivacées lazer da maioria das viagens realizadas pelos estrangeiros que

visitam o Pais”.

Forma de organizacao da viagem (%) 1998 |1999 |2000 |2001 |2002

N&o organizado por agéncia 720 (819 (648 |783 |77,0

Organizado por agéncia 27,0 (18,1 |352 |21,7 |23,0

Fonte: Embratur

A grande maioria dos entrevistados no decorrer de 1998 a 2002 nao utilizou os
servicos das agencias, organizando, assim, a viagem por conta prépria. O maior

indice de utilizacdo desses servigos ocorreu no ano de 2000, com 35,2%.

Forma de organizacédo da|1999 2000 2001 2001
viagem por agéncias por

pais emissor

Chile 26,8 56,8 23,5 40,9
Portugal 33,1 73,2 41,4 39,4
Argentina 19,7 38,8 24,4 30,5
Franca 9,9 19,3 13,8 29,7
Espanha 20,7 48,3 12,5 25,0
Inglaterra 16,3 30,3 18,3 23,7
Italia 13,8 27,4 17,4 19,7
Estados Unidos 13,9 30,4 14,1 16,9
Alemanha 6,0 43,6 18,9 10,7
Uruguai 32,2 21,0 25,7 9,0
Paraguai 6,9 4,6 3,4

Fonte: Embratur

Os paises gue se destacaram na utilizacdo de agencias de viagem para organizar

viagens ao Brasil foram o Chile, que passou de 26,8% em 1999 para 40,9% em
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2002, Portugal, que passou de 33,1% para 39,4% comparando-se 0S mesmos
anos, e a Argentina, que aumentou 10,8% de 1999 para 2002.

Frequéncia de visita ao Brasil (%) 1998 1999 |2000 (2001 |2002
N&o era a primeira vez 36,3 36,7 |34,9 (35,2 65,34
Era a primeira vez 63,7 63,3 |651 (64,8 34,66

Fonte: Embratur

A estabilidade da frequiéncia de visita ao Brasil manteve-se, 0 que mostra que a

maioria dos turistas entrevistados ja havia visitado o Pais anteriormente, o que

equivale a dois tercos do total.

Intencéo de voltar ao Brasil (%) |1998 1999 2000 2001 |2002
Pretendiam voltar ao Brasil 88,0 91,9 96,4 97,1 (96,1
N&o pretendiam voltar ao Brasil 2,2 2,1 3,6 2,9 3,9
Indecisos 9,8 6,0  |-mmmmem | |-

Fonte: Embratur

Dos turistas entrevistados 96,1%, 0 que representa a grande maioria, manifestou

sua intencao de voltar ao Brasil.

Gasto média diario per capita (US$) 1999 (2000 [2001 |2002
Dos turistas em geral 79,08 (84,38 81,21 |86,17
Dos turistas que vieram por agéncia 92,85 (95,40 90,30 104,53
Dos turistas que ndo veram por agéncia 77,05 |80,53 |79,75 |79,02

Fonte: Embratur

Os dados mostram que houve um aumento do gasto médio per capta dia dos

turistas em 2002, registrando um aumento de 6,1% em relacdo a 2001, saltando
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USS$ 81,21 para US$ 86,17, o que paralisou uma tendéncia de queda que ocorreu

na passagem de 2000 para 2001.

Cidades mais visitadas 1998 |[1999 |2000 |2001 |2002
Rio de Janeiro — RJ 30,2 |32,5 |34,1 |28,8 |38,6
Séo Paulo - SP 18,4 13,7 |19,7 |17,0 (20,8
Salvador - BA 109 12,7 |13,5 |11,1 (128
Foz do Iguacu - PR 8,9 11,8 129 (11,5 |9,3
Recife - PE 7,2 6,1 5,8 7,3 8,2
Porto Alegre - RS 7,9 6,0 59 7,1 7,9
Fortaleza - CE 4,6 4,7 5,4 5,6 7,2
Florianopolis - SC 140 (17,7 18,7 |158 |64
Balneario de Camburit - SC 51 4,9 6,6 4,9 3,4
Blzios - RJ 54 4,6 4,0 3,9 3,6

Fonte: Embratur

Pode-se notar que a ordem das cidades mais visitadas permaneceu a mesma de
1998 a 2002, prevalecendo Rio de Janeiro, Sdo Paulo e Salvador. Também é
interessante ressaltar que no decorrer dos anos ha uma variacdo relativa ao
aumento ou a diminuicdo se compararmos cada uma das cidades. No Rio de
Janeiro aumentou de 30,2% em 1998 para 32,5% em 1998. Em S&o Paulo
diminuiu de 18,4% em 1998 para 13,7% em 1999.

Tipos de alojamentos utilizados 1998 |1999 2000 |2001 |2002
Hotel 80,0 |73,5 (72,8 |69,8 [67,0
Casa de amigos / Parentes 16,0 (17,5 |16,9 (19,8 |22,3
Apartamentos / Casa alugada 3,4 74 132 6,6 (4,0
Apartamento / Casa propria 19 19 |38
Camping 15 0,2 |05
Outros locais 0,6 16 |37 1,7 |23

Fonte: Embratur
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Os hotéis foram o tipo de alojamento mais utilizado por turistas estrangeiros no
decorrer dos ultimos cinco anos. A tendéncia que vem sendo verificada neste
periodo é uma diminuicdo do seu uso, dando espaco, em contrapartida, a

utilizacao de casas de amigos e parentes.

Maiores criticas dos turistas (%) - 2002

Seguranca Publica 10,26
Limpeza Publica 10,21
Sinalizac¢éo Turistica 8,30
Comunicagdes 7,35
Transporte Urbano 5,13
Taxi 4,20
Diversdes Noturnas 2,70

Fonte: Embratur
As criticas dos turistas internacionais sao similares as criticas da populacéo

brasileira. Elas ndo estdo relacionadas aos atrativos turisticos em si, mas sim a

seguranca pessoal e a higiene.

Correspondéncia da viagem as expectativas — 2002

Superior 31,00
Atendeu plenamente 55,09
Atendeu em parte 11,81
Decepcionou 2,10

Fonte: Embratur

Apesar de haver criticas decorrentes dos turistas internacionais, a sua grande
maioria gosta de visitar o Brasil, de foram atingir ou até mesmo superar suas

expectativas.
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Além dos dados anteriormente mencionados, também foi detectado através das
pesquisas realizadas pela Embratur que a renda média anual individual dos
turistas estrangeiros é de 32.041,52 délares e a permanéncia média no pais € de

guatorze dias.

Evolucéo do investimento do governo brasileiro no marketing internacional

do turismo.

1996 R$ 558.378,20
1997 R$ 14.512.096,68.
1998 R$ 12.504.978,90
1999 R$ 10.480.962,31
2000 R$ 15.703.634,86
2001 R$ 15.484.862,56
2002 R$ 13.164.347,38

Fonte: Embratur

Através dos dados mencionados pela Embratur pode-se notar que, apesar de
algumas oscila¢des, houve um aumento significativo no investimento do Governo

Brasileiro no marketing internacional do turismo.
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5. APRESENTACAO DOS DADOS DE PESQUISA

5.1. Entrevista

Para obter maiores informagdes a respeito do investimento financeiro do Governo
Brasileiro no marketing do turismo internacional, foi realizada uma pesquisa de

campo através de entrevistas, tendo-se contato direto com profissionais da area.

A pesquisa teve inicio em dezembro de 2003 e conclusdo em janeiro de 2004. As
informagdes adquiridas foram registradas manualmente em blocos de anotagdes,

sendo posteriormente resumidas no anexo deste trabalho.

As entrevistas ocorreram no Ministério do Turismo, com o Sr. Milton Zuanazi, e na
Embratur — Instituto Brasileiro de Turismo, com o Sr. Edson Campus e com a Sra.

Katia Bitencourt.

O Sr. Milton Zuanazi trabalha na Secretaria de Politica do Turismo do Ministério
do Turismo. Ele atua neste ramo desde 1999 quando trabalhou na Secretaria do
Estado do Rio Grande do Sul. Hoje, suas principais atividades referem-se ao
Plano Nacional do Turismo, as relacdes do planejamento turistico com empresas
do setor privado, municipios e faculdades, a promocéo interna do turismo ao povo

brasileiro, ao cadastramento e a normatizacao do setor.

O Sr. Edson Campos € o diretor de Marketing da Embratur, sendo responsavel
pela comunicacdo de marketing do Turismo Brasileiro no exterior. Ele assumiu

este cargo em 2003, na presidéncia de Luiz In4cio Lula da Silva.

A Sra. Katia Bitencourt faz para da equipe de marketing da Embratur desde os
anos de 1997, a nivel nacional e internacional. Hoje atua como chefe de divisao,
prestando servicos de atendimento a diretoria da Embratur, a qual esté voltada ao

marketing internacional do turismo.

5.2. Analise dos dados
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Através das entrevistas realizadas com o Sr. Zuanazi, o Sr. Campos e a Sra.
Bitencourt, dados referentes ao marketing internacional do turismo brasileiro e ao

investimento do governo no mesmo puderam ser analisados.

Em relacdo ao volume de investimento ano a ano feito pelo Governo para
promover o marketing do turismo brasileiro no exterior, detectou-se que se esta
iniciando um processo de divisdo dos valores monetarios a serem utilizados pelo
Ministério do Turismo, agora responsavel pelo turismo nacional, e pela Embratur,
responsavel pelo turismo internacional. Antes era feita uma rubrica Unica, através
da qual o valor disponivel tinha que ser dividido entre o turismo nacional e o
internacional de acordo com a necessidade de cada um. Em funcdo dos planos
de marketing do turismo, anteriormente ao Governo Luiz Inacio Lula da Silva, ndo
terem sido vistos como relevantes, o orcamento ndo era feito com exatid&o.
Agora, com 0 novo governo, esta-se dando maior importancia ao turismo, de tal
forma que o Ministério do Turismo e a Embratur fardo orcamentos separadamente
recebendo cada um uma quantia em particular. O valor ndo é exato porque o
investimento ano a ano depende da disponibilidade do Governo. A principio é feito
um orcamento que tem que ser aprovado pelo Congresso Nacional.
Posteriormente é enviado ao presidente da republica para ser sancionado e por
fim passa a ser ratificado. No que se refere ao valor a ser recebido, de acordo
com Sr.Zuanazi e Sr. Campos espera-se receber dez milhdes de ddélares por ano
no que se refere ao Governo Federal e conforme Sra. Bitencout para este ano

esta-se havendo expectativa de trinta e oito milhdes de dolares a Embratur.

A satisfacdo dos entrevistados no que se refere aos recursos or¢gamentarios
previstos no plano plurianual & promocao do turismo brasileiro no exterior foi
constatada como relativa. Segundo o Sr. Zuanazi, eles ndo sao suficientes, mas
significativos. De acordo com o Sr. Campos, levando em consideracdo 0s
objetivos existentes na Embratur, eles sdo suficientes. Ele também completa
mencionando que o investimento ndo € obrigacdo apenas da Embratur, pois a
iniciativa privada também tem seus interesses e sua participacao € fundamental.
A Sra. Bitencourt completa informando que se os trinta e oito milhdes de ddlares
forem disponibilizados, serd um recorde. Além disto, menciona que o ideal seria

sessenta milhdes, conforme mencionado pela OMT, mas com o valor estimulado
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pode ser feito um bom planejamento para otimizar os resultados da aplicacdo
destes recursos. Isto mostra que € um valor limitado para os objetivos atuais,
sendo necessario um investimento maior para que novas idéias sejam
implementadas. Porém, levando em consideracdo os orcamentos anteriores, ja
houve um avanco que possibilitard a realizacdo de atividades através de um

planejamento compativel ao valor disponivel.

As feiras internacionais foram as formas de midia que os entrevistados
destacaram como sendo as mais utilizadas para transmitir aos estrangeiros a
imagem positiva do Brasil, tendo como objetivo a venda dos produtos turisticos
brasileiros. O Sr. Suanazi enfatizou as feiras, mas em funcdo de néo estar
diretamente ligado ao marketing internacional do turismo, ndo tinha outras
informagdes. Nas demais entrevistas, elas foram destacadas como sendo o0s
maiores instrumentos de venda e houve a ressalva de que em 2004 serdo
realizadas cinquienta e sete destes eventos, 0 que representa quatro vezes as dos
anos anteriores. Também havera um Plano de Marketing que identificara a forma
de midia adequada a ser utilizada em cada pais, a qual atenda a um sonho
formado por fatores racionais e emocionais. O canal de midia que ocorre
anteriormente as feiras tem gastos relativamente pequenos e pode transmitir
informacdes referentes aos eventos. Este canal € o portal da Embratur na
Internet. Ele existe desde a metade de 2003 e estima-se que no segundo
semestre de 2004 estara disponivel em inglés e em espanhol. A imprensa foi
destacada com sendo muito Gtil para que informacdes negativas do Brasil possam
ser detectadas e um trabalho seja feito para impedir ou amenizar novas
divulgacdes. Um outro fator considerado como importante foi 0 acompanhamento
da agenda presidencial, pois estrangeiros se interessam mais em visitar nossas
feiras quando ha a presenca do Presidente da Republica Luiz Inéacio Lula da Silva

no pais.

Isto mostra que, apesar de ndo haver formas de midia adequadas a cada pais,
aumentara a divulgacdo do Marketing Internacional do Turismo Brasileiro através
de um maior numero de feiras. Além disto um Plano de Marketing sera posto em

pratica para que formas de midia adequadas a cultura de cada pais sejam
utilizadas. Apesar do site da Embratur na Internet ser recente, é interessante
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ressaltar a preocupagdo em melhorar a sua qualidade através da lingua inglesa e
espanhola. Também vale enfatizar a utilizacdo de canais de distribuicdo que
sejam de facil acesso e a um custo que se encontra na capacidade da
organizacdo. A preocupacdo em amenizar as informacdes negativas do Brasil
através da imprensa e a percepcao de que o presidente da republica esté atraindo
0S estrangeiros a visitar as feiras também representam a eficicia do trabalho que
estd sendo realizado pela Embratur. Isto mostra que embora 0s recursos
orcamentarios ndo atendam aos que a OMT informou serem necessarios, a

equipe esta sabendo trabalhar com o disponivel.

Em relacdo aos produtos turisticos brasileiros mais divulgados no exterior,
destacou-se que o Brasil ainda é conhecido pelas praias. O que a Embratur esta
fazendo € tentando diversificar o portifélio brasileiro, através de onze produtos:
aventura, negdécios e eventos, ecoturismo, mergulho, cidades patrimdnios, resorts,
pesca, festas populares e eventos. Em funcdo da definicdo destes onze produtos
ser recente, € necessario que haja a participacdo de toda comunidade. Isto
mostra que estd havendo a preocupacdo em expandir o turismo brasileiro e atrair
diferentes publicos, atendo a diversos interesses e mostrando que o Brasil é muito

mais do que suas belas praias.

A segmentacdo de mercado foi abordada de duas formas pelos entrevistados. Em
primeiro lugar enfatizou-se as agéncias e operadoras internacionais que sao o
canal de distribuicdo dos produtos turisticos brasileiros no exterior. Para vende-
los, elas tém que estar informadas sobre eles e interessadas. Para isto, a
Embratur disponibiliza cursos e passa informac¢des nas feiras. Em segundo lugar
vem o publico final, o real consumidor do produto, o qual tem que ter uma imagem
positiva sobre o Brasil e estar interessado em visita-lo. Este € um outro fator que
estimula as agéncias e operadoras a vender o produto brasileiro. Por isto a
Embratur se preocupa em participar de feiras restritas aos operadores e aquelas
nas quais os dois publicos tenham acesso. Outro fator levado em consideracao foi
a delimitacdo dos paises alvos. Destacou-se que a pesquisa de mercado para
identificar os paises ideais a serem trabalhados ainda comecara a ser feita por
uma empresa espanhola de marketing a qual foi contratada por ser especialista

no assunto. Antes, a campanha era veiculada igualmente em todos os paises.
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Atualmente, mesmo ainda estando no inicio de um processo de pesquisa, a
Embratur ja estda dando maior relevancia aos paises considerados como
primordiais. A ordem de importancia foi a seguinte: em primeiro lugar estdo os
paises visinhos em funcdo de terem facilidade de acesso, como é o caso dos
localizados na América do Sul: Argentina, Chile, Peru, Paraguai, Uruguai,
Colombia e Venezuela. Em seguida encontram-se os da Europa Latina por terem
proximidade cultural e geografica. Entre eles estdo Espanha, Portugal, Italia e
Franca. Por fim, os maiores emissores como Alemanha, Inglaterra, Nordicos,
Suica e outros. Através destas informacdes pdde-se verificar que a Embratur esta
se preocupando em passa a imagem positiva do Brasil de forma a incentivar a
vendo do produto turistico brasileiro e também em especificar os paises que
devem ser trabalhados a fim de que o resultado final tenha maior probabilidade de
ser alcancado. Também vale ressaltar que estd-se tendo a preocupagdo com a
pesquisa para que ameacgas e oportunidades possam ser identificadas e

utilizadas.

As dificuldades referentes a segmentacao de mercado foram vistas em dois focos.
O Sr. Zuanaza, tendo uma percepcdo mais interna do Brasil, destacou que
embora haja diversos atrativos, os produtos turisticos oferecidos ndo sao de
qualidade suficiente para vencer a concorréncia. Desta forma, verifica-se que o0s
equipamentos, a infra-estrutura e o pessoal necessitam receber maior atengéo do
governo e das empresas privadas para que os turistas sintam-se mais seguros e
atraidos a visitar o Brasil. O Sr. Campos e a Sra. Bitencourt, tendo um ponto de
vista externo, enfatizaram que a falta da pesquisa dificulta o trabalho da Embratur,
pois cada pais deveria ser trabalhado de acordo com as suas caracteristicas e,
desta forma, haveria uma preocupacdo em comunicar-se adequadamente com
cada um deles. Como consequéncia, a imagem do Brasil poderia ser vista de uma
forma compativel com a realidade. Passando informacdes corretamente a cada
pais, os onze produtos turisticos brasileiros poderiam ser divulgados e vendidos
mais rapidamente. Verifica-se com estes dados que é necessario fazer um
trabalho ndo apenas externo, mas também interno para que as belezas do Brasil
sejam trabalhadas e apreciadas adequadamente, sem prejudicar o meio ambiente

e a cultura popular brasileira.
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Como projetos para ampliar a segmentagédo de mercado foram detectados trés.
Sr. Zuanaze enfocou-se em seis produtos turisticos que serdo trabalhados
juntamente com a iniciativa privada, tendo-se preocupacdo em analisar e
diagnosticar os possiveis problemas. Entre estes produtos estdo o turismo de
aventura, o ecoturismo, o turismo rural, o turismo cultural, o turismo de pesca, 0
turismo nautico e o turismo social. Ampliando o numero de segmentos de
mercado, pessoas com diferentes gostos e de diferentes nacionalidades se
sentirdo atraidas em visitar determinados atrativos turisticos. O Sr. Campos
informou a respeito de um trabalho de marketing que sera realizado na Asia,
especificamente no Japdo, na China, na Coréia e na india no ano de 2005. Isto
mostra que a Embratur esta projetando alavancar o publico alvo a ser trabalhado
de forma a ampliar o receptivo a nivel internacional. A Sra.Bitencourt ressaltou
novamente a pesquisa de mercado que sera realizada por uma empresa
espanhola especialista no assunto com o objetivo de personalizar e
consequentemente obter melhores resultados. Percebe-se que projetos estdo

sendo formados para que a médio e longo prazo obtenha-se melhores resultados.

As feiras foram novamente detectadas como canais de distribuicdo. O Sr.
Campos enfatizou que busca-se fazer com que ndo apenas as feiras, mas
também as empresas e operadoras internacionais atuem como canais de
distribuicdo indireto. Verifica-se assim novamente a preocupacédo em otimizar o
resultado de um investimento em marketing do turismo internacional do Brasil de
forma a obter melhores resultados sem interferir nos gastos. A Sra. Bitencourt
ressaltou o apoio da Embratur as empresas nacionais do setor interessadas em
participar da cooperativa para vender seus produtos as operadoras internacionais.
Ela também informou que as filiais da Embratur existentes nos Estados Unidos,
Portugal, Franca, Alemanha, Argentina, Italia, Espanha e Uruguai também
funcionam como canais de distribuicdo, 0s quais sdo importantes para que
oportunidades e ameacas sejam detectadas e transmitidas a Sede da Embratur.
Nota-se que h& um Unico canal de distribuicdo diretamente ligado ao publico alvo
do turismo internacional do Brasil. Mesmo assim, ndo deixa de haver a
preocupacao de utiliza-lo da melhor forma possivel através de uma cooperativa,
na qual todos obtenham bons resultados no exterior. Outro fator importante
detectado € a participacdo das filiais da Embratur que sé@o responsaveis pelas



39

informacgdes positivas ou negativas do Brasil no exterior, as quais a Sede ndo tem
contato direto. Isto mostra que a Embratur tem meios adequados de obter

informacdes internacionais e trabalhar em cima delas.

O projeto para ampliar e melhorar a qualidade dos canais é o Plano de Marketing,
0 que estd previsto para ocorrer nos proximos dez anos. Através dele, o nUmero
de feiras vai aumentar e os resultados obtidos serdo analisados. Assim, esta-se
tendo a preocupacdo com um freedback capaz detectar as alteracdes
necessarias. A empresa de consultoria espanhola que esta sendo contratada sera
responsavel em visualizar quais séo as dez representacdes no exterior ideais para
serem abertas e as demais acdes também dependerdo do resultado da pesquisa.
Isto demonstra que diferentemente da atuacdo da Embratur nos governos
anteriores, esta-se dando importancia a um trabalho preliminar para que melhores

resultados sejam alcan¢ados e 0s gastos sejam validos.

Como paises internacionais de maior demanda turistica no Brasil foram
mencionados os da América do Sul e posteriormente os paises Europeus. Pode-
se perceber que sdo 0s mesmos paises que a Embratur coloca na ordem de
importancia, no que se refere ao publico alvo. Mesmo havendo a intencdo de
realizar um trabalho de marketing na Asia no ano de 2005, a preocupacio
demonstrada pela Embratur é ainda maior em manter os clientes existentes do

que conguistar um novo publico.

Para incentivar a demanda turistica internacional a Embratur demonstrou estar se
preocupando em agregar valor ao produto brasileiro de foram a melhorar sua
imagem. Assim, esta-se fazendo um trabalho para mostrar que o Brasil ndo se
resume a praias. Sr. Campos enfatizou que belezas naturais existem em diversos
lugares, inclusive com outros cenarios. A cultura do povo brasileiro sera mostrada
como um diferencial, algo que sé existe aqui. Percebe-se que esta-se havendo a

preocupacdo em ser unico e em valorizar a histéria do povo brasileiro.

De acordo com as entrevistas pode-se perceber uma certa divergéncia nas
informacdes. Segundo Sr. Campos, 0s numeros nunca foram tratados com

importancia e s6 recentemente ha um departamento para este fim. Também
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informou que estd havendo um trabalho com convénios, os quais realizardo
pesquisas periddicas. A Sra. Bitencourt, por sua vez, mencionou que as
pesquisas de demanda ja existiam, ocorrendo duas vezes ao ano, porém até hoje
nenhuma delas teve grande relevancia para o marketing internacional. Através
dos dados coletados na Embratur — Estudo da demanda turistica internacional
2002, pbde-se verificar que pesquisas as quais buscavam constatar o motivo da
viagem, a influencia da decisdo em visitar ao Brasil, a faixa etaria, o grau de
instrucdo, a profissdo, o habito de viajar, a renda, a forma de organizacdo da
viagem, a frequéncia da visita, a intencao de voltar, a permanéncia média, o gasto
médio, as cidades mais visitadas, o tipo de alojamento utilizado, a avaliacao
referente aos hotéis, aos restaurantes, as informacgdes turisticas, aos guias de
turismo e as rodovias, as maiores criticas e a correspondéncia da viagem as
expectativas foram realizadas. Isto mostra que anteriormente ao Governo Luiz
Inacio Lula da Silva as pesquisas ja eram feitas. Provavelmente a distingdo entre
as respostas seja em funcdo de que as pesquisas ainda ndo sao voltadas
especificamente para o marketing internacional, por haver questdes que
deveriam, porém anda ndo sdo estudadas. Além disto, o trabalho hoje realizado
pelo departamento de pesquisa deve ter sido feito por pessoas responsaveis
também por outras funcdes. O interessante € que ambas as parte informaram que

vai comecar a haver maior preocupacdo com o assunto.

Ambos entrevistados da Embratur infatizaram que o relacionamento com as
empresas de turismo esta melhorando e que esta havendo um trabalho para que
0 mesmo seja estreitado. Quanto as feiras, a Embratur se responsabiliza pelo
espaco e pelas informacdes, inscricbes e pagamentos via portal. As empresas
interessadas devem se preocupar com a instalagdo. Segundo a Sra. Bitencourt a
credibilidade da Embratur cresceu e isto demonstra que melhores resultados

estdo ocorrendo e sendo almejados.

As ameacas constatadas pela Sra. Bitencourt foram a concorréncia, em fungéo de
diversos paises terem belezas naturais e estabilidade econémica, possibilitando o
conforto aos visitantes, e o fato de ndo dominarmos outros idiomas, de forma a
nao atuarmos com profissionalismo. Como oportunidade ela destacou a

diversidade em belezas naturais e culturais. Além disto, ela lembrou que através
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das pesquisas que serao realizadas sera possivel perceber novas oportunidades.
O Sr. Campos destacou a ameaca como sendo uma oportunidade no que se
refere as informacdes negativas erroneas. Ele enfatiza que elas podem ser
detectadas e trabalhadas como solucdo, mostrando que a realidade ndo é
conforme mencionam as reportagens e desta forma melhorar a imagem brasileira.
Percebe-se uma visdo de melhorar a imagem brasileira em ambos os casos, a

perspectiva de futuro e novamente a valoriza¢ao da cultura.

Em relagdo aos projetos para avancgar o turismo brasileiro no exterior, além do
trabalho que sera realizado em mais 21 paises, fazendo o Brasil ser conhecido
positivamente, também foi lembrado pela Sra. Bitencourt que esta havendo a
preocupacdo em realizar uma acao especifica para cada mercado, dando-se
importancia também ao trabalho que deve ser realizado antes, durante e depois
do evento. Isto mostra uma maior preocupacdo em ganhar novos clientes de
forma a ampliar o mercado e manté-los sempre atualizados a respeito do Brasil e

interessados em voltar.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

Através dos dados bibliograficos coletados e de informacdes obtidas através de
especialistas na area de marketing internacional do turismo, pode-se observar um
avanco consideravel na preocupacao que se esta tendo por parte do governo em

promover o turismo brasileiro a nivel internacional.

Levando-se em consideragdo o ano de 1996, o avanco que ocorreu no
investimento do Governo brasileiro no marketing internacional do turismo foi
significativo, o que confirma a primeira hipotese, a qual afirma que o investimento
financeiro do Governo Brasileiro no marketing do turismo internacional do Brasil
aumentou nos ultimos anos. Porém, comparando o ano de 1996 ao ano de 2002,
pode-se notar diversas oscilagdes. Isto mostra que o aumento néo foi constante,
ocorrendo somente de 1996 a 1997 e de 1999 a 2000. No restante dos casos
houve uma reducdo. De qualquer forma, de 1996 a 2002 ocorreu uma diferenca
positiva de R$ 12.605.969,18. Além disto, estima-se que em 2003 o valor seja de
trinta a trinta e oito milhdes de dodlares, o que, embora ndo atenda a sugestao da
OMT, representa um grande avanco.

No que se refere a relacdo existente entre o investimento financeiro do Governo
Brasileiro no marketing internacional do turismo e a divulgacdo da imagem
positiva do pais no exterior, notou-se que, da mesma forma que menciona a
segunda hipotese, ele ainda nao é suficiente. Isto ocorre porque, apesar de estar
havendo maior interesse em promover o Brasil e tornar sua imagem positiva a
ponto de atrair cada vez mais turistas, este trabalho ainda estd em andamento.
Ha uma grande probabilidade de que, através dos projetos que estdo sendo
realizados e da contratacdo de uma equipe de consultoria espanhola
especializada no assunto, que vai trabalhar com a pesquisa em nivel
internacional, em médio prazo os turistas estrangeiros se sintam mais atraidos a

conhecer o Brasil.

A problematizacdo, por sua vez, obteve resposta positiva, pois apesar do
financiamento ndo atender a sugestdo da OMT, especialistas da Embratur

informaram que o valor estd sendo adequadamente utilizado para que melhores
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resultados sejam alcancados. Isto pode ser percebido com o site da Embratur na
internet e as informagdes transmitidas pelas filiais para transforma-la em

oportunidades.

Até o0 momento, apesar de ter ocorrido um aumento consideravel da demanda
turistica internacional no Brasil, os dados coletados, através de questionarios aos
visitantes, informam que o0s meios de comunicacdo que mais 0s incentivam a
conhecer o Brasil sdo as informac8es de amigos. Isto mostra que ndo ha dados
que comprovem o resultado alcancado com a midia utilizada pela Embratur, na

qual as feiras internacionais encontram-se em destaque.

Mesmo ainda ndo havendo dados concretos referentes ao resultado das feiras de
turismo internacionais, a Embratur vem se preocupando em obter melhores
resultados através delas para que o Brasil tenha uma imagem positiva no exterior
de forma a divulgar o seu produto turistico e atrair turistas internacionais. Entre

estas mudangas encontram-se as seguintes:

» Preocupacao em segmentar adequadamente as feiras de foram a atingir o
publico alvo e obter melhores resultados;

» Diversificacdo dos produtos brasileiros para mostrar que o Brasil ndo se
resume a praias;

» Segmentacdo de paises a serem trabalhados em funcdo de agentes
facilitadores;

» Preocupacdo em dar maior relevancia as pesquisas de mercado tendo
para isto um departamento especializado no assunto;

» Comunicacdo adequada e constante com filiais da Embratur no exterior
para tomar conhecimento e aproveitar as oportunidades e ameacas;

» Manutencédo de um melhor relacionamento com a iniciativa privada.

Nota-se que o marketing internacional do turismo brasileiro ainda esta muito
restrito as feiras. Fatores como promocao internacional do turismo brasileiro e
parcerias com operadoras de turismo internacionais poderiam estar sendo
trabalhadas. Além disto, ndo foi demonstrada a preocupac¢do com o receptivo, de

forma a superar as expectativas dos turistas internacionais. Um investimento na
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profissionalizacdo do turismo no Brasil, na melhoria da infra-estrutura e da
seguranca, € fundamental para que a imagem do pais seja divulgada
positivamente. Isto demonstra a importante ligacdo que deve haver entre o
Ministério do Turismo, que esta diretamente vinculado ao turismo nacional, e a

Embratur, que trabalha o turismo internacional.

Pode-se perceber que embora o investimento financeiro do Governo no marketing
do turismo internacional brasileiro ndo atenda a sugestdo da OMT e néo seja de
grande valia para o turismo internacional brasileiro, estd havendo um avanco
consideravel no aumento do valor investido e na preocupacao que se esta tendo
com o turismo internacional brasileiro. Assim, colocando os projetos existentes em
pratica e sabendo utilizar adequadamente as divisas, é grande a chance do turista
internacional se interessar cada vez mais em conhecer o Brasil e como resultado
contribuir significativamente a economia brasileira. O importante agora é trabalhar
com outras formas de midia, aléem das feiras internacionais de turismo e se
preocupar com o receptivo, de forma a ter uma visdo futura do turismo

internacional.
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1) Qual o volume de investimento ano a ano feito pelo Governo para

promover o marketing do turismo brasileiro no exterior?

Sr. Milton Zuanazi: O marketing do turismo nacional e internacional tinham
valores juntos. Em média gastava-se dez milhdes de ddlares por ano. Ja foi pior.
Melhorou nos ultimos anos, mas estd aquém do necessario. Era uma rubrica
Gnica. A partir de 2004 virA separada para o marketing nacional e para o

marketing internacional.

Sr. Edson Campos: Na verdade ainda é um dado irregular. O Brasil nunca teve a
tradicdo de um plano de Marketing. Cheguei no Governo Lula e tive uma
surpresa, pois até entdo ndo se fazia um orcamento com exatiddo. Agora esta
comecando a haver um plano de Marketing. A previsdo atual € de cem milhdes de
dolares para os proximos dez anos, no que se refere ao Governo Federal, sendo
aproximadamente dez milhdes por ano. A idéia agora é de investir cada vez mais,
criando um modelo semelhante ao espanhol, no qual a cada dolar investido
buscaremos alavancar mais dos dolares de forma a construirmos trezentos
milnbes de ddlares ao ano. Os duzentos dolares a mais seriam divididos
igualmente entre a iniciativa privada e as esferas estatais e municipais do

Governo.

Sra. Katia Bitencourt: Antes o orcamento da Embratur era feito juntamente com
o do Ministério do Turismo. Agora esta realmente havendo uma diviséo entre o da
Embratur, que, com o Governo Lula, comecou a trabalha com o turismo
internacional, e o do Ministério do Turismo, que agora esta separado do Ministério
do Esporte e passou a trabalha a nivel nacional. Quanto ao volume de
investimento ano a ano, depende da disponibilidade do Governo. E feito um
orcamento que O congresso, apos realizar emendas, tem que aprovar. Este
orcamento € entdo enviado ao presidente da republica para ser sancionado e s6
entdo ele passa a ser ratificado. Para este ano estamos na expectativa de trinta e

oito milhdes de ddlares, mas € um valor imprevisivel.
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2) Os recursos orcamentarios previstos no plano plurianual sdo suficientes

para promocdao do turismo brasileiro no exterior?

Sr. Milton Zuanazi: Te diria que eles n&o séo suficientes, mas significativos.

Sr. Edson Campos: Para os objetivos que procuramos sao suficientes. O
investimento ndo é obrigacdo somente do Governo e do Estado. A iniciativa
privada também tem seus interesses e sua participacdo € fundamental. Em
relacdo ao impostos referentes a iniciativa privada, somente uma pequena parcela

vem para esta atividade.

Sra. Katia Bitencourt: Eu ndo tive acesso a este nimero, mas certamente quem
planejou deter ter previsto um valor compativel. Se conseguirmos trinta e oito
milhdes de doblares, serd um recorde. Fazendo um bom planejamento da para
otimizar os resultados da aplicagcdo destes recursos. O ideal sdo sessenta
milhdes, pois a OMT sugere 2% do Produto Interno Bruto, o que deve dar em

torno de cem milhdes de délares.

3) Quais sdo as formas de midia que a Embraur esta utilizando para
transmitir aos estrangeiros a imagem positiva do Brasil de forma a vender

seus produtos turisticos?

Sr. Milton Zuanazi: Feiras sao uns dos instrumentos de vendas, mas a Embratur

tem maiores informacdes.

Sr. Edson Campos: As feiras sdo nossos maiores instrumentos de venda. Este
ano, serdo realizadas 57 eventos, representando aproximadamente quatro vezes
mais que anos anteriores. De qualquer forma a midia a ser utilizada depende de
cada pais. Estamos fazendo um Plano de Marketing para identificar a imagem do
Brasil em cada localidade especifica e as midias mais utilizadas e apropriadas
para eles. Vendemos um sonho com fatores racionais e emocionais. O primeiro
representa a segurancga, o custo e a acessibilidade. O segundo est& relacionado

ao desejo. Para atingirmos estes objetivos com uma comunicagédo que enfatize o
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lado emocional e racional, temos que identificar a melhor forma de midia a ser
utilizada em cada pais. Se compararmos, por exemplo, a televiséo, perceberemos
que € uma forma de midia que ndo daria tdo certo na Europa quanto ocorre nos
Estados Unidos, pois sua populacédo ndo a utiliza tanto. Nao ha como investir sem
haver um estudo de cada mercado, sua imagem do Brasil, seus habitos de

consumo e de midia.

Sra. Kétia Bitencourt: O Unico canal de midia é a internet em funcdo de gastar
apenas um valor relativo de cem a duzentos mil. Trabalhamos com este portal h&
pouco tempo, desde o segundo semestre do ano passado, e por enquanto ele
esta apenas em portugués. No segundo semestre deste ano, 2004, colocaremos
a disposicdo o portal também em inglés e espanhol. Fora isto, temos 0 acesso a
imprensa que também é muito util. Quando um americano foi morto no Rio de
Janeiro, contratamos uma empresa de relagdes publicas que fez um clip de todas
0S jornais internacionais para que pudéssemos trabalhar ao contrario, de forma a
melhorar a imagem ou evitar que 0 caso se agravasse. Procuramos o0 jornalista
que divulgou e fontes de jornalistas propensos a publicar o artigo. Conseguimos
fazer com que as divulgacbes ndo ocorressem ou ao menos se aproximassem da
realidade. Também é interessante o fato de estarmos acompanhando a agenda
presidencial, pois Lula estd sendo importante para aproximar 0s estrangeiros as
nossas feiras internacionais. Assim, se o presidente estiver em um local onde

ocorre uma feira internacional, a Embratur estara participando desta.

4) Quais sdo os produtos turisticos que a Embratur da maior relevancia

durante a divulgacédo do Brasil no exterior?

Sr. Milton Zuanazi: Verificar com a Embratur.

Sr. Edson Campos: Ha onze produtos que trabalhamos e estamos tentando
diversificar o nosso portifélio. Hoje ainda esta restrito ao lazer de praia. Estamos
buscando enfatizar onze produtos os quais sédo: aventura, ecoturismo, esporte de
golf, resorts, cidades patrimémio, nego6cios e eventos, pesca esportiva, festas
populares, sol e praia e mergulho. Estes onze produtos acabaram de ser definidos

e agora temos que fazer este trabalho junto com a sociedade, pois tem que haver
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interesse tanto do cliente externo quanto do receptivo para que o resultado

esperado seja alcancado.

Sra. Katia Bitencourt: Estamos buscando trabalhar ndo apenas com a venda do
turismo no litoral. H& onze produtos que estamos enfatizando: aventura, negécios
e eventos, ecoturismo, golf, mergulho, sol e praia, cidades patrimoniais, resorts,

pesca, festas populares e eventos.

5) Quais sao os padrdes utilizados pela Embratur no que se refere a

segmentacdo de mercado do turismo brasileiro no exterior?

Sr. Milton Zuanazi: Verificar com a Embratur.

Sr. Edson Campos: Antes o foco era institucional e hoje o nosso foco esté
voltado para os negdcios. Temos dois publicos alvos. O primeiro € o canal de
distribuicdo, representado pelas agéncias e operadoras internacionais, as quais
venderdo os produtos. O segundo € o publico final, que sdo os formadores de
opinido e precisdo estar interessados a visitar o pais para que o canal de
distribuicao também se interesse em vender o produto brasileiro. Nossa estratégia
referente aos canais de distribuicdo é torna-los apto a vender nossos onze
produtos e este trabalho é feito através de cursos e feiras. Em rela¢do ao publico
final, buscamos também através de feiras mudar a imagem negativa do Brasil,
caso exista, e passar a imagem positiva aos que ainda nao obtiveram
conhecimento. Estando o publico final interessado, os canais de distribuicdo
tornam-se pressionados a tomar conhecimento do pais para atender os interesse
de seus clientes.

Em relac@o aos paises, em funcdo da distancia, a América do Sul é nossa maior
foco estando em ordem de importancia a Argentina, o Uruguai, o Paraguai, o
Chile, o Peru, a Bolivia, a Venezuela e a Coldmbia. Logo depois vem a Europa
Latina, por termos identificagbes culturais, estando em ordem a Inglaterra, a
Alemanha e os Paises Baixos. Em terceiro lugar vem a Costa leste e oeste dos

Estados Unidos e o Canada.
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Sra. Katia Bitencourt: A Embratur nunca teve tradicdo de pesquisa de mercado.
Até o ano passado, uma campanha era veiculada igualmente em qualquer local.
Estando com o interesse de trabalhar com vinte e cinco paises, este ano estamos
contratando uma empresa espanhola de marketing que tem uma filial no Rio de
Janeiro e ja fez diversas pesquisas internacionais de estudo de mercado. Com
base nisto vamos segmentar cada um deles de forma a buscar o nosso futuro
publico alvo. Em termos de paises aos quais damos preferéncia encontram-se 0s
da América do Sul em funcdo de serem nossos vizinhos e terem facilidade de
acesso através de vbos regulares e charters, estando entre eles a Argentina, o
Chile, o Peru, o Paraguai, o Uruguai, a Colémbia e a Venezuela. Logo em seguida
vem a Europa Latina por ser formada por paises de proximidade cultural e
geografica, a qual é formada pela Espanha, Portugal, Italia e Franga. Finalmente
trabalhamos com a Alemanha, a Inglaterra, a Nordicos, a Suica e outros, por

serem maiores emissores.

6) Quais sdo as dificuldades encontradas em relacdo a segmentacdo de

mercado?

Sr. Milton Zuanazi: Nao € a falta de atrativos, mas a falta de produtos turisticos
com qualidade, de equipamentos receptivos, de infra-estrutura e de pessoal
qualificado. NOs temos atrativos, mas nao produtos competitivos. O que temos € o
qgue alguma operadora internas acabam montando e sendo fundamentais para o

turismo brasileiro.

Sr. Edson Campos: Cada pais tem sua caracteristica. Devemos saber a forma
de comunicagdo correta a ser utilizada em cada um deles de forma que a
informacdo ndo passe uma imagem contraditoria e consequentemente uma visdo
errbnea do Brasil. Enfrentamos o desafio da comunicacdo correta e da

formalizacdo dos onze produtos.

Sra. Katia Bitencourt: Acredito que a Unica até agora é a falta da pesquisa,

fazendo com que a Embratur trabalhasse da mesma forma em todos os paises.
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7) Ha algum projeto para que a segmentacdo de mercado seja ampliada?

Caso positivo, qual?

Sr. Milton Zuanazi: Sim. NOs abrimos dia onze de dezembro uma camara
tematica de segmentacdo de mercado. Abrimos seis segmentos que trabalharédo
juntos com a iniciativa privada. Eles séo: turismo de aventura, ecoturismo, turismo
rural, turismo cultural, turismo de pesca, turismo nautico e turismo social. Ha
equipamentos de trabalho para fazer levantamento e iremos diagnosticar o que
tem e o que esta faltando.

Sr. Edson Campos: Sim. Em 2005 iniciaremos um trabalho de marketing na Asia

estando o Jap&o, a China, a Coréia e a India em ordem de importancia.

Sra. Katia Bitencourt: O projeto sera a pesquisa de mercado, através da qual
tornara possivel que o trabalho de marketing seja personalizado e

conseguentemente obtenha melhores resultados.

8) Quais sdo os canais de distribuicdo do produto turistico brasileiro

utilizados pela Embratur no exterior?

Sr. Milton Zuanazi: Verificar com a Embratur.

Sr. Edson Campos: Conforme mencionado anteriormente, através de feiras
entramos em contato com operadoras e empresas de turismo internacionais e
vendemos a imagem positiva do Brasil ao cliente final buscamos fazer com que
nao apenas as feiras, mas também as operadoras e empresas sejam canais de
distribuicdo. Neste ano, parte do orcamento sera destinada a ampliacdo dos
canais de distribuicdo, o que variard de acordo com as caracteristicas de cada

pais.

Sra. Katia Bitencourt: Principalmente as feiras internacionais, nas quais a
Embratur da todo apoio as operadoras e agéncias de turismo, aos hotéis, a

secretaria de turismo, além de outras empresas do ramo interessadas. Esta
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cooperativa de empresas é formada por empresas nacionais da area que buscam
vender seus produtos brasileiros as operadoras internacionais. Ha feiras mais
técnicas as quais sao fechadas apenas as empresas e feiras abertas também a
qualquer publico, nas quais séo distribuidos mapas rodoviarios e demais
informagdes sobre o Brasil, sua beleza e cultura. Outros canais de distribui¢cao
sdo os escritorios da Embratur que existem nos Estados Unidos, Portugal,
Franca, Alemanha, Argentina, Itdlia, Espanha e Uruguai. Estas filiais séo
utilizadas como estratégias importantes para identificar oportunidades que nao
conseguimos detectar e passar noticias positivas e negativas do Brasil que sao
divulgadas nos demais paises para que possamos tomar atitudes de forma a

obtermos melhores resultados.

9) A Embratur esta satisfeita com eles?

Sr. Milton Zuanazi: Verificar com a Embratur.

Sr. Edson Campos: Nunca existe uma satisfacao total. Sempre é necessario que
pesquisas sejam realizadas para constatar e avaliar se o veiculo de comunicacao

esta atendendo as necessidades almejadas.

Sra. Kéatia Bitencourt: A principio estamos conseguindo resultados muito bons. A
Argentina € um exemplo no qual as feiras contribuiram bastante. Com os
problemas que ocorreram na Argentina, o receptivo de argentinos diminui
bastante. Agora que os problemas amenizaram relativamente, o nosso resultado
apos a realizacéo de feiras foi além das expectativas. Este € um primeiro passo
com o qual estamos satisfeitos. Os resultados foram mais efetivos com esta forma
de atuacdo do que antes. A mudanca principal foi que paramos de participar de
feiras que nao traziam resultados esperados e novas feiras foram incluidas. Em
2002 trabalhavamos em cerca de treze a quinze feiras. Ano passado passamos a

atuar em trinta. Este ano participaremos de cinquenta e sete feiras mundiais.

10) H& algum projeto para que amplie e/ou melhore a qualidade destes

canais?
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Sr. Milton Zuanazi: Verificar com a Embratur.

Sr. Edson Campos: Sim. H4 um plano de marketing que sera trabalhado nos

proximos dez anos.

Sra. Katia Bitencourt: Seriam o0s seguintes: o numero de feiras vai aumentar e a
nossa participacdo sera analisada de acordo com os resultados anteriormente
obtidos e serdo abertas mais dez representacdes no exterior, as quais serao
escolhidas de acordo com as pesquisas que serao realizadas pela empresa de
consultoria espanhola que contrataremos. Demais a¢des depender&o do resultado
da pesquisa. Também atuaremos em parceria com empresas como a Petrobras, a
qual em Buenos Airies trabalha com campanhas em postos de gasolina, através
da qual os interessados se cadastram para concorrer a viagem ao Brasil com
acompanhantes bancadas pela Embratur. O resultado € a aquisicdo de dados
referentes a um de nossos publicos alvos e o vencedor atuara no marketing boca-

a-boca do Brasil.

11) Quais sdo o0s paises internacionais de maior demanda turistica no

Brasil?

Sr. Milton Zuanazi: Mesmo depois de todo problema que ocorreu, continua
sendo a Argentina. Seu destino € principalmente a regido sul. Depois da Argentina
segue o Uruguai, o Paraguai, os Estados Unidos e posteriormente os paises

Europeus.

Sra. Kétia Bitencourt: Segue em ordem a América do Sul, destacando-se a
Argentina, o Uruguai e o Paraguai, os Estados Unidos e posteriormente paises

Europeus.

Sra. Katia Bitencourt: Os paises sédo a Argentina, o Chile, o Paraguai, o Uruguai,

os Estados Unidos, a Alemanha, a Espanha, a Franca, a Inglaterra, a Itélia, e
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Portugal. O principal motivo da viagem é o lazer, com excec¢édo do Chile que tem é

mais atraido pelos negocios e eventos de congressos e convencgoes.

12) Quais sé&o os fatores estimuladores que a Embratur vem utilizando para

incentivar a demanda turistica internacional a vir ao Brasil?

Sr. Milton Zuanazi: Verificar com a Embratur.

Sr. Edson Campos: Achamos que o posicionamento do Brasil estava incorreto.
Vendia-se beleza natural e nés ndo concordamos com isto, pois ndo nos torna
diferentes. Nova Zelandia, por exemplo, é maravilhosa, tendo ainda mais cenarios
que o Brasil, como € o caso da neve em uma bela paisagem. Assim, competimos
em condi¢cdes desiguais. Porém, no Brasil ha uma povo e uma beleza cultural
Unica, representados pela gastronomia, pelo folclore, pelos indios, pela historia,
pelas dancas, pelas festas, pela harmonia, etc. Desta forma o nosso investimento

esta sendo na divulgacéo desta beleza, a beleza cultural e patrimonial.

Sra. Kétia Bitencourt: A mudanca da imagem, o0 que agrega valor ao produto
brasileiro. Agora estamos vendendo diversidade, ndo apenas as praias. A cultura

do pais passou a ser muito valorizada como produto turistico brasileiro.

13) Como s&o realizadas as avaliacOes periddicas para detectar os

resultados adquiridos em relacdo ao marketing internacional?

Sr. Milton Zuanazi: Verificar com a Embratur.

Sr. Edson Campos: Os numeros sempre foram tratados com importancia menor.
N&o havia nenhum departamento na Embratur voltado para a pesquisa. Hoje ha
um departamento destinado para este fim, buscando fazer um levantamento
sistematico e sério. Também estamos trabalhando com convénios que dar&o

conta disto com periodicidade.
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Sra. Katia Bitencourt: Ainda ndo existe uma pesquisa concreta sobre 0 assunto.
SO0 agora estamos comecando a enfatizar sua importancia. A pesquisa de
demanda ja era feita duas vezes ao ano para que pudéssemos mensurar O
namero de turistas que entram no pais. Porém, as pesquisas referentes a
contribuicdo do marketing, estas ainda ndo foram feitas. Comecard agora com a

contratacdo da empresa espanhola que fara todo um levantamento.

14) Como € o relacionamento na Embratur com as empresas privadas

voltadas para o turismo em relacdo ao turismo brasileiro no exterior?

Sr. Milton Zuanazi: Verificar com a Embratur.

Sr. Edson Campos: Estamos buscando estreitar as rela¢cdes para que a iniciativa
privada participe mais. Nossa missdo € o marketing, o apoio, a comercializagédo e
a promoc¢ao. A Embratur paga o piso, ou seja, 0 espaco nos eventos ocorridos no
exterior. As empresas recebem informacgdes referentes aos eventos em nosso
portal, onde as empresas tém acesso ao calendario, as inscricbes e ao
pagamento. Precisamos que 0s maiores interessados sejam responsaveis pelas

suas instalagdes. Assim, somos um modelo de cooperagao e incentivo.

Sra. Kétia Bitencourt: Esta melhorando bastante. A Embratur ndo tinha muita
credibilidade e hoje estou vendo melhores resultado. Temos grandes parceiros
em feiras e a concorréncia de empresas interessadas em participar das mesmas

vem aumentando. Este resultado é cada vez mais positivo e imediato.

15) Quais sdo as ameacas e oportunidades que a Embratur vem sentindo em

relagcdo ao marketing internacional do turismo no Brasil?

Sr. Milton Zuanazi: Verificar com a Embratur.

Sr. Edson Campos: Ameacas sdo oportunidades de mostrar que ndo € bem

assim. Geralmente ligamos o0 segurancga, 0os problemas sociais e a acessibilidade

e colocamos tais informacdes na midia. Temos imprensa com comportamento
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infantil. Qualquer coisa vira um escandalo, tendo um comportamento
relativamente incorreto. Isto pode afetar o marketing internacional do Brasil e nés
trabalhamos exatamente para mostrar que a realidade ndo é bem assim. Quando
comparam a criminalidade do Rio de Janeiro com outras cidade ou paises, nao
utiizam dados numéricos, o que impossibilita a confirmagdo da afirmacao,

tornando-se invalida.

Sra. Kéatia Bitencourt: Ainda é prematuro falar, pois dependemos do resultado da
pesquisa que serd realizada para chegarmos a uma posicdo final. Vejo a
concorréncia como uma ameaca. Ha diversos paises com belezas naturais e
estabilidade econémica, o que da maior conforto aos turistas. O Brasil tem um
grande numero de belezas naturais, mas estamos buscando sobressair com a
nossa cultura, para termos um diferencial Unico. O fato de ndo dominarmos outros
idiomas também € preocupante. Temos que mudar a forma amadora de
atuarmos, nos profissionalizando e expondo a nossa cultura adequadamente.
Como oportunidade vejo o fato de estarmos em um pais diversificado tanto em
belezas naturais quanto nos histéricos culturais. E a pesquisa que ira identificar a
oportunidade que podemos trabalhar em cada local em particular.Temos que
aproveitas o fato de estarmos em um pais abencoado, formado por um povo
hospitaleiro e com o qual podemos conviver pacificamente, até mesmo no que se

refere a religido.

16) Quais séo os projetos de marketing em que a Embratur esta trabalhando

para avancar o turismo brasileiro no exterior?

Sr. Milton Zuanazi: Verificar com a Embratur.

Sr. Edson Campos: Um plano que vai trabalhar com 21 paises e definir qual a
forma de fazer o Brasil ser conhecido por infra-estrutura e um conjunto de belezas

e realidades culturais Unicas.

Sra. Katia Bitencourt: Seria a pesquisa que sera realizada a nivel internacional.

Além disto, para cada evento haverd uma atuacdo de marketing paralela ao
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evento e o mercado onde ele ocorrera. Para cada produto havera uma acéo
especifica a cada mercado e ao momento adequado de divulga-lo. Também nos
preocupamos com 0 antes, o durante e o depois do evento. O antes se refere a
identificacdo dos eventos adequados para atuarmos, ao contato com empresas
nacionais voltadas para o turismo que estejam interessadas em participar, a
identificacdo das operadoras internacionais que estardao presentes e o finalmente
a formacao da cooperativa. O durante refere-se a divulgacdo de nossos produtos
e 0 consequente fechamento de negocios. O depois seria a manutencdo do
relacionamento com o contato que obtivemos e o levantamento do resultado final

adquirido.

ANEXO
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Turistas estrangeiros tém gasto recorde no Brasil

Segundo o Banco Central, volume de desembolsoschegou a US$ 296
milhGes em janeiro; Infraero registra aumento de 16,1% nos desembarques de

vOo0s internacionais em 2003.

Em nota a imprensa divulgada hoje, o Banco Central informou que os turistas
estrangeiros gastaram US$ 296 milhdes no Brasil em janeiro, um recorde historico
desde que o 6rgdo iniciou esta pesquisa, em 1969. Em 2003, o gasto
contabilizado pelo BC no mesmo periodo foi de US$ 194 milhdes, e US$ 2,479

bilhdes no ano inteiro.

Estas quantias séo relativas a viagens internacionais apuradas segundo trocas
cambiais oficiais feitas no Brasil e gastos em cartdes de crédito internacionais. O
saldo entre quanto gastou-se aqui e guanto os turistas brasileiros desembolsaram

no exterior em janeiro foi de US$ 100 milhdes de superdvit para o Brasil.

Ja a Infraero (Empresa Brasileira de Infra-estrutura Aeroportuéria) revela que, no

ano de 2003, houve um aumento de 16,1% no volume de desembarques em v60s
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internacionais. Entretanto, ndo se pode afirmar que todos eles sejam todos de

turistas estrangeiros.

"Estes dois dados sdo um reflexo das nossas acfes no exterior para promover o
destino Brasil e trazer mais turistas ao pais", comemora Eduardo Sanovicz,
presidente da Embratur (Instituto Brasileiro de Turismo). Outros numeros ja
divulgados pela Embratur também apontam aumento no numero de turistas

estrangeiros que entram no territdrio nacional.

Os estados do Nordeste tém recebido, neste verdo, um recorde de 42 vOos
charters semanais, mais que o0 dobro do ano passado. ATAP Air
Portugal anunciou recentemente que tera, a partir de julho, trés novos vo6os
ligando Lisboa a Natal. S6 a companhia portuguesa oferecera 38 vOos por

semana para o Brasil.

A cidade de Foz do Iguacu, no Parana, recebeu em janeiro o maior numero de
visitantes desde 1994, contabilizando 115.915 pessoas, 42% a mais que no
mesmo Més no ano passado. O aumento de fluxo a regido sul do Brasil também
se deu no més de dezembro, quando foi registrado um crescimento de 151,2% no
namero de visitantes vindos da Argentina que entraram no Brasil por via terrestre,
em relacdo a 2002. Foram 31,5 mil turistas cruzando a ponte internacional,
segundo a Gendarmeria Nacional da Argentina, 6rgédo responsavel pelo controle
da imigracdo aduaneira em Paso de los Libres, que faz fronteira com Uruguaiana
(RS). A Diretoria de Estudos e Pesquisas da Embratur estima um crescimento de

25% na entrada total de argentinos no pais em 2003.
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