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RESUMO

AGRA, Sara Elisabeth XavieEstudo de caso: Evento Estrelas da Gastronomia nohile
Projeto Movimento de Valorizagdo da Gastronomia Braileira no Exterior. 2009. 65
paginas. Monografia — Programa de Pos-GraduacdGastronomia e Seguranca Alimentar
[ll, Centro de Exceléncia em Turismo — UnB; BrasiZ009.

O presente trabalho é um Estudo de Caso e tem wmaa promocao do turismo brasileiro
no exterior por meio da divulgacdo da gastronompizd do pais. Seu objetivo é estudar a
gastronomia como atrativo cultural no subsistemdsttoto do mercado e ferramenta
promocional no plano de marketing internacionalEl4BRATUR, com vistas a avaliar as
estratégias do marketing promocional voltadas pamptacdo de turismo internacional,
definidos no “Projeto Movimento de Valorizagcdo das@onomia Brasileira no Exterior”, em
especial no evento “Estrelas da Gastronomia Brasil@ealizado em Santiago do Chile. O
estudo consiste numa avaliacdo das acbes premstatano de marketing promocional do
referido evento, verificando se o retorno preteoditb projeto basico e a forma de
mensuracao dos resultados foram satisfatoriose€dtados mostram que o evento foi muito
importante e que, de fato, contribui para a progé@gado turismo brasileiro, apesar de
algumas incongruéncias e da inexisténcia de femtaagrecisas de mensuragéo do resultado
a ser alcancado.

Palavras-chave: turismo, cultura, gastronomia, marketing, proé&wgaptacao.



ABSTRACT

This work is a study which has as subject the pt@noof Brazilian’s tourism abroad
through the dissemination of the typical countrgtssine. Its goal is to study the gastronomy
as a cultural attraction in the subsystem of theketaand as a promotional tool in terms of
international marketing of EMBRATUR, in order to adwate the promotional marketing
strategies aimed to attract international tourigiefined in the “Project Moviment of
Valorization of Brazilian Gastronomy Abroad”, esiadly durring the event “Stars of
Gastronomy”, held in Santiago, Chile. The studysists of an evaluation of the actions in the
promotional marketing plan of this event, Verifyirfighe desired return intended on the basic
design and how to measure its results was satsfacthe results show that the event was
very important and that, in fact, it contributedhe spread of Brazilian tourism, despite some
inconsistencies and lack of accurate tools to nreabe result to be achieved.

Keywords: tourism, culture, gastronomy, marketing, promaticaptation.
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1 INTRODUCAO

A patrtir da criacdo do Ministério do Turismo, pdree-se a evolucdo da atuacéo
do Governo Federal em relacdo a necessidade ddrdafia politica publica para o
turismo em resposta a um ambiente politico favdyargos valores e ideologias de
compartilhamento de distribuicdo do poder propa@iara implantacdo de estruturas

institucionais compativeis e de processos integrdddomada de deciséo.

O turismo assume lugar entre os fatores de desemasito social e econémico
e deve, obrigatoriamente, figurar no universo daslbas administrativas e legislativas
como uma das alternativas preferenciais para ;m@cdo desenvolvimento social e
econdmico. A potencialidade econdmica deve serytsopa do desenvolvimento social
sob os esforcos da Unido, dos Estados, do Didkétderal (DF) e Municipios e
dirigirem-se a concretizacao de resultados ecordgsrécsociais (art. 1, inciso | e Il, da

Constituicao Federal, doravante CF).

O rapido crescimento e desenvolvimento do turisrooBmasil reclamaram
respostas especificas do setor publico aos impadtosturismo exercidos em
determinados destinos. O planejamento significagore regular a mudanca em um
sistema e promover um crescimento ordenado a fimudeentar os beneficios sociais,
econdmicos e ambientais do processo de desenvaitomeD planejamento deve ser
estratégico e integrador, pois no processo de jplaeato podem-se evitar impactos
negativos. Para tanto, todos os participantes eesatalireta ou indiretamente

interessados no objetivo do plano a ser elaboraderd estar envolvidos.

De maneira geral e de acordo com as recomendaed@sgdnizacdo Mundial
do Turismo — OMT (1998), os impactos positivos g@atizos advindos da atividade
turistica devem ser monitorados, e pertencem a daésgorias distintas: impactos

ambientais; impactos socioculturais; impactos egoods.

Um dos meios de desenvolver de forma mais sus&ni@vturismo € a
incorporacdo de principios de desenvolvimento st&tel aos planejamentos e as

operacoes.

Para tanto € essencial entender que o turismo danpluma interacao entre
vigjantes e comunidades receptoras e demanda umpka ammriedade de servicos,
instalacBes e tecnologias que geram oportunidadesadios para os nucleos receptores

e destinos turisticos.
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A perspectiva de ser a gastronomia um importamte te estimulo ao turismo,
por se constatar que as pessoas, quando viajamenguem lugar bom para se
alimentar, recompor as energias, incitou uma raflesobre o uso da gastronomia como

ferramenta de comunicacéo e de promocéo da atwiaibtica.

A gastronomia € relevante para o turismo; e, argatinterpretacdo do Decreto
n°® 3.551 (agosto de 2000), foi instituido oficiaitee como parcela do patriménio
imaterial, tornando-se de importancia singular,upac e Gnica, uma vez que se
constitui num dos muitos atrativos culturais e core para a composicdo da imagem
das regibes em seu complexo universo local e glgballimentacdo pode refletir a

histéria, o clima, a vegetacédo e o cultivo comoneletos de memaria de um povo.

7

Para tal, é necessario tomar os instrumentos d@oyesiblica federal para
atividade turistica como objeto de estudo quanéplicabilidade e distribuicdo frente

aos impactos resultantes dos processos de consibyrend, servicos e paisagens.

Nesse sentido, 0 presente estudo tem como basealdgao de uma proposta
para a gastronomia como atrativo cultural no stdrsia turistico, como mercado e
ferramenta promocional no Plano de Marketing Irdelonal da EMBRATUR

(Instituto Brasileiro de Turismo)

O presente trabalho € um estudo sobre a andlistéggita, tatica e operacional
do evento realizado em Santiago no Chile, em demehd 2008oo0r tratar-se de uma
parte da série de acbes integrantes do “ProjetoirMomto de Valorizacdo da
Gastronomia Brasileira no Exterior

Tem como objetivo geral examinar a proposta delgiarua gastronomia como
atrativo cultural no subsistema turistico do meocad discutir se a ferramenta
promocional no plano de marketing internacionalEMBRATUR atingiu as metas
previstas quanto aaptacdo de turistas internacionais por meio dan@cdo da

gastronomia brasileira. Especificamente, pretende:

- avaliar as acbes previstas no plano de markainognocional do evento

“Estrelas da Gastronomia” do Chile;

- identificar as ameacas e as oportunidades doesmabé&xterno;

- identificar os pontos fracos e os pontos fort@ernos da organizacdo do

evento “Estrelas da Gastronomia”;




14

- avaliar o retorno pretendido no projeto basiammo foi definida a forma de

mensuracao da satisfacdo dos objetivos estabetecido

O trabalho sera desenvolvido de acordo com a stegesirutura: metodologia,

revisdo da literatura, andlise da situacéo, retostea consideracdes finais.
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2 METODOLOGIA

A presente pesquisa € um estudo de cAsamostra foi o “Projeto Movimento
de Valorizagcédo da Gastronomia Brasileira no Extéeaa participagéo e validagao dos
servigos ofertados no evento “Estrelas da Gastraiofisse evento foi realizado em

Santiago do Chile, no periodo de 01 a 07 de dezemnddr2008 e se destinava a um

publico de aproximadamente 60 pessoas. O periatthédo se deve ao fato de ter sido

pactuado no objeto do convénio.. Destinava-se @datea um publico formador de

opinido como: operadores , jornalistas, empreséadscal e agentes de viagens .

2.1 Instrumento e coleta de dados

Para analisar esse evento, nao foi desenvolvidbumerinstrumento especifico
pelo 6rgdo responsavel. As observagBes foram faitpartir de analises presenciais
realizadas pelo representante da EMBRATUR.

Os dados foram coletados no periodo de 01 de nawveanbl de dezembro de
2008, por meio de visita técnica ao evento “Estrdea Gastronomia”, parte do “Projeto
Movimento de Valorizagdo da Gastronomia Brasileioa Exterior”, bem como, na
Embratur, do Plano Aquarela e nos restaurantedldiras em Santiago, participantes

do festival.

2.2 Evento

No periodo de 01 a 07 de dezembro, a Semana deoG@sia Brasileira, parte
do “Projeto Movimento de Valorizacdo da GastronorBieasileira no Exterior”,
apresentou, nos melhores restaurantes brasileieosapital chilena, as maravilhas da
culinaria brasileira.

Habitantes e visitantes da cidade de Santiagoativexr oportunidade de apreciar
a riqgueza e a diversidade da cozinha brasileima, Zparticipacdo de seis dos principais
restaurantes da nossa culinaria la estabelecidos.

Entre as agOes previstas estava a realizacado dminoifestival em que cada
restaurante escolheu um prato do seu cardapiospam@estaque do evento. Os clientes
gque passaram por esses restaurantes, além deategust prato do festivdl foram

informados sobre os encantos culturais, naturaigsticos do Brasil.
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3 REVISAO DA LITERATURA

Ha mais de dois mil anos o Senhor DEUS fez do solo
brotartoda  sorte de arvores agradaveis a vista e
boas para alimento. (GENESIS 2:9)

3.1 DA ALIMENTACAO A GASTRONOMIA

A alimentacdo cumpre uma funcé@o bioldgica, poisndoe ao corpo as
substancias indispensaveis para sua subsisténsiali@entos permitem incorporar
elementos que proporcionam ao organismo 0S nwgEeEsenciais para sua existéncia,
razao pela qual se faz necessaria uma selecdood#oaas atividades que o homem
realiza. Ela € um processo consciente e volun@um se ajusta a diferentes normas
segundo cada cultura. Por seu intermédio, o serahané socializado desde o seu
nascimento. Desse modo, o0 conceito de alimentagguica tanto 0S processos
nutritivos e a regulagem e o controle dietéticana® marco cultural e social em que se
localizam esses comportamentos e normas alimen{&@sLUTER, 2003, p. 13)

A alimentacdo ndo € apenas um instrumento que fgesaciar a fome; é um
meio de se transmitir um significado simbdlico emaudeterminada sociedade. Apesar
de partirem de elementos similares, distintas astypreparam sua alimentacdo de
diversas formas. Essa variedade na preparacéao rdéss pestd condicionada pelos
valores culturais e cddigos sociais em que as pess® desenvolvem. (SCHLUTER,
2003, p. 16)

Comida se distingue de alimento. Ambas as noc@esa@@almente construidas
e devem ser percebidas em seu contexto. Aindagjai® proximas, ndo se confundem.
Basta lembrar que quando vamos a certo tipo deurstte, desejamos comer "comida
italiana”, “comida balinesa” etc. e ndo “alimentaliano” ou “alimento balinés”. De
acordo com Damatta (2001), essa distincado entredeoenalimento é, acima de tudo,
uma diferenciacdo qualitativa, pois a comida trazse a no¢ao cultural, ela € uma das
partes da cultura do pais. A comida, além de cantspecto de sua origem, contém,
também, a forma tipica de fazer. Ela ndo s6 defigae é comido, mas também aquele
que a ingere. No caso do Brasil, Damatta (20019at&s que até o fato de a comida
tipica do pais ser o “feijdo com arroz” é provatoodente do costume brasileiro de
“miscigenar”.

Além disso, a categoria alimento se refere a umdwser”, a algo que podera

potencialmente ser consumido. Para que o alimentorse comida ele deve, via de
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regra, sofrer um processo de transformacéo queaditatalizando a passagem do plano
da natureza para o da cultura pela via da culinaria

Porém, nem todo alimento se transforma em comigistdin aqueles que sao
exclusivos para uso animal. Cascudo (2001) saligmeaexistem também os alimentos
proibidos, como aqueles que fazem parte das abgf®saDe acordo com o autor,
varios exemplos sado arrolados no livro biblico Liegj capitulo 8. H4, ainda, o mugum,
no Rio Grande do Sul, que ndo é comido por serigholesquisito: é do mar, mas néo
€ peixe, parece cobra.

E sabido, ainda, que a satisfacdo das necessidgadesionais é condicéo
indispensavel & sobrevivéncia dos seres humanostu@n os significados da
alimentagcédo ndo podem ser apreendidos apenasiradgaindicadores nutricionais. De
acordo com Fischler (1979, p.1) o homem € um onigue se alimenta de carne, de
vegetais e de imaginario.

No que concerne a gastronomia, palavra provenigltde grego antigo
yaotpovopia; yaotpdct ['estbmago”] evopia ['lei"/"conhecimento”]), é um ramo que
abrange a culinéaria, as bebidas, os materiais asaalimentacao e, em geral, todos os
aspectos culturais a ela associados. Seu estudopeea preencher lacunas antes
deficientes com relacdo ao entendimento sob osc@spsociais, historicos, técnico,
bioldgico, turistico entre outros.

Sob o aspecto do turismo, gastronomia estimula as pessoas, pois quando
viagjam, querem um lugar bom para se alimentar,rregar as energias. Também
querem conhecer o0 povo, suas tradicbes e costrepse passa pela culinaria tipica
local. Quando viajam, muitos regulam o seu tempo pelascids, assim como, nos
avides, espera-se ansiosamente por este momestgnkEnto tem crescido muito nos
altimos anos, empregando atualmente cerca de nitvéen de pessoas.

De acordo com Furtado (2004), as pessoas buscams noanhecimentos,
querem experimentar novos sabores, vivenciar oatriigras e a gastronomia pode ser
0 motivo principal, ou o inicial, para se conhedeterminado local. Por exemplo, ir a
uma festa tipica, em Blumenau - Santa Cataringpergnentar comidas tipicas. A festa
e a localidade tém as suas atracfes, mas a coougaspr o diferencial para a escolha
desse local. Isso também ocorre, por exemplo, rite,Gtom suas vinicolas e seus

pescados Unicos; na Franca, com sua culinariantagia e tradicional; na Italia, com

! http://pt.wikipedia.org/wiki/Gastronomia
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suas diversas variacdes e, ainda, no exotismo lid@aca oriental, como no Japao,
China e Tailandia, entre outros. O que néo faltavséiiacoes e novidades, e o turismo
possibilita essas descobertas. .Ambos possuem elagdo estreita: gastronomia e
turismo.

A gastronomia €, dessa forma, considerada impertantelevante para o
turismo, e possibilita inUmeras oportunidades padas aqueles que souberem explorar
direta ou indiretamente esse nicho de mercado.x@s@os citados mostram que a
gastronomia como produto turistico € um importamdéivador e, mesmo quando néo é
0 motivo e/ou elemento principal, ela sempre estasd@rida no contexto e tera o seu
papel de destague num evento turistico, como nimgamw, passeio, feira, ou reunides.

A gastronomia € um componente importante da ofegtam destino turistico,
pois todos os turistas necessitam se alimentatafida-se da principal motivacédo ou de
uma simples necessidade, pode ter um elevado pesmnsumo efetuado pelos turistas.
A gastronomia tipica é uma ferramenta pela qual pafs, uma regido ou uma
localidade pode manifestar o modo de ser e de thezam povo.

Em 04 de agosto de 2000, O Decreto n° 3.551 instduRegistro de Bens
Culturais de Natureza Imaterial que constituemimp@inio cultural brasileiro, criando o
Programa Nacional do Patrimdénio Imaterial e dandtvas providéncias. (IPHAN —
Instituto do Patriménio Historico e Artistico Nanad, 2000. p. 25)

Esse Decreto veio para instituir o apontamento Hess imateriais que
constituem o registro em livros referentes as t&wia elaboracdo, a construcédo dos
processos, as praticas, aos rituais e a tudo sajuelaciona ao saber de um povo e nao
apenas a elaboracao de uma receita.

Acrescente-se a isso que o patrimdnio imateriah&e&gmento muito importante
no turismo, pois, além de oferecer oportunidadedegristacdo de pratos e de bebidas,
atrativos importantes, produz renda a populacaanais distintos recantos.

A gastronomia consegue, assim, importancia nonariseguindo a busca pelo
singular, peculiar e Unico encontrado em cada oegi@m sabores da terra, sabores
anicos. A alimentacdo pode refletir a historia, lisma, a vegetacdo, o cultivo como
elementos de memdéria de um povo.

Para que se esclareca a relacdo entre culinaagrimmpnio imaterial, precisa-se
primeiramente, realizar uma discussdo acerca domgdstio em si. O conceito de
patrimdénio originalmente esteve ligado a questapatéenca de bens, principalmente

0S materiais, como nos mostra Barreto (2003) emdstfiaicdo deste“conjunto de
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bens que uma pessoa ou uma entidade possuem Oe.)acordo com o autor,
“Transportado a um determinado territério, o pabmin passa a ser o conjunto de bens
gue estdo dentro de seus limites de competénciamsthativa” (BARRETO, 2003)
Todavia, a idéia de patrimbnio foi requalificadar mhversos adjetivos, tais como
natural, historico e cultural.

Patrimonio cultural pode ser classificado como eotg de bens materiais
(tangiveis) e imateriais (intangiveis), ndo sédioacdes e monumentos historicos ou
as manifestacdes artisticas, mas todo o fazer lmjnhasho o que o ser humano produz,
de todas as classes sociais, tanto as mais quanteros favorecidas. (BARRETO,
2003, p. 11). Ou seja, patrimbnio cultural é tudyuil®@ que constitui um bem
apropriado pelo homem — o que ele faz — com suastegisticas Unicas particulares —
0 que é importante. Londres (2004), citando o anjefm da UNESCO aprovado na 322
Conferéncia Geral, realizada em outubro de 2008,mostra a seguinte definicdo de
patriménio imaterial:

Segundo Londres (2004, p 22) “o patrimdnio culturdhngivel é
constituido por praticas, representacdes, expresséberes e fazeres
— assim como instrumentos, objetos, artefatospaces culturais que
Ihe séo associados — que comunidades, grupos edatier o caso,
individuos reconhecem como parte de sua herangaraul Esse
patriménio cultural imaterial, transmitido de getagem geracao, é
constantemente recriado por comunidades e grupagespusta ao seu
meio ambiente, sua interacdo com a natureza e colgicdes
histdricas de existéncia, e lhes proporciona urticede identidade e

continuidade, promovendo assim o respeito pelasit&de cultural e
pela criatividade humana” (LONDRES, 2004, p. 22).

A manifestacdo cultural de um povo pode se traduairdiversas formas pelos
principais atrativos, como por meio de musica,sanato, festas, museus, obras de arte,
sitios histéricos, trabalhos manuaggstronomia entre muitos outros. (Orientacdes
Basicas — Turismo Cultural — Brasil — 2006 — Mi@igi do Turismo), e seus diversos
desdobramentos constituem insumos basicos parasenwdsvimento do Turismo
Cultural.

A cozinha de um povo constitui trago marcante deautura, pois resulta nas
caracteristicas geograficas do local onde esse pve) sua formagdo étnica e suas
crencas religiosas e politicas. No que diz respitulinaria brasileira, ela tem uma
singularidade, um valor intrinseco e um caratesil@iao que representam a identidade

nacional.
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E valido ressaltar, também, que quando um turist&m busca de viajar, seja
devido ao lazer ou por outros impulsos, ele é radtivpor diversos fatores para

escolher esse ou aquele lugar.

O Guia Quatro Rodag — Brasil 2006, p.108), no capitulo intitulado
Turismo do Sabor, declara que: “Alguns pratos dastase no
cardapio como verdadeiras atracdes. Seja pela dadali e
combinacdo de ingredientes, criatividade ou pregamerado. Isso
chama a atencao sobre a importancia da gastronmomia atrativo
para o Turismo. Terd ela poder de atrair o tungiamomento de
definicdo do seu roteiro de viagem ou de seu ldedlospedagem?

Outro dado que leva ao questionamento sobre a@nféancia da gastronomia
na escolha de destinagdes e locais de hospedatgemese aos resultados da enquete
realizada em 2003 publicados site Folha On-liné (2004), do jornaFolha de S&o
Paulo, sobre a importancia dos fatores de influéncieeseolha de uma destinacéo

turistica (Quadro 1).

Quadro 1: Resultado da enquete realizada pela Folh®n-line sobre: “Qual a

primeira coisa que voceé [leitor] procura informacde antes de fazer uma viagem?”

Qual a primeira coisa que vocé (leitor) procura informacgdes antes de fazer uma viagem?

Compras
10% (533)

Fonte:

<http://www.folha.com.br/>

Essa enquete teve a participagcdo de 5.475 respesdenrevelou que, na
concepcao de 51% deles, a gastronomia € o prinpigssito a ser considerado na busca
de informacfes sobre uma viagem. Os demais iteasnfohistéria (969 votos-18%);
atracdes noturnas (667 votos — 12%), compras (6&3% v 10%) e museus (488 votos —

9%).

2 Guia Quatro Rodas— Brasil 2006 foi lancado em outubro de 2005.
3 http://www.folha.uol.com.br/
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3.2 TURISMO: ASPECTOS CONCEITUAIS

O turismo como fendémeno social complexo pode téreltes significados.
Remete como objeto de estudo para um confrontost@ntomplexidade e abrangéncia.
Complexo porque néo existe uma definicdo de a@mtagiversal e abrangente devido
a sua penetracdo em campos de varias ciénciaantirrse alvo de uma multiplicidade
de abordagens.

O aspecto conceitual enfoca o turismo sob o pomtovidta dos diferentes
conhecimentos, correntes de pensamento e do saficsido para a sociedade. sob o
angulo das diferentes &reas de conhecimento, torsinum vasto campo de estudo e,
a discusséo sistemética determinou a necessidadistdmatizar e definir o Turismo.
Porém, essas definicbes sdo parciais, uma vez guesferem a aspectos muito
especificos da atividade, e ndo a enfocam na sgaitade. Por outro lado, @studo do
turismo a partir do seu significado para a sociedagl buscou uma definicdo mais
ampla, que abrangesse a atividade em um sentidal, gde carater descritivo,
procurando identificar caracteristicas essenciais.

Segundo Luis Fernando Jimnénez (1982) propde argeglefinicio:

Turismo, no sentido moderno da palavra, € um
fenbmeno dos tempos atuais, baseado na
crescente necessidade de recuperacdo e mudanca
de ambiente, no conhecimento e na apreciacdo da
beleza dos cenarios, no gozo do contato com a
natureza e é, em particular, produto da crescente
fus@o das nacgbes e paises da sociedade humana,
como resultado do desenvolvimento do comeércio,
da industria e dos mercados e do
aperfeicoamento dos meios de transpbrte.

Apesar de essa definicdo apresentar uma idéigait@slo fendmeno turistico,
muitos especialistas, ndo satisfeitos, iniciaraimue hoje se conhece como o estudo
cientifico de turismo — a Escola Berlinesa.

Nessa escola foi desenvolvida uma série de deémigdconceitos de turismo,
sendo que, em 1942, foi elaborada, pelos professswm&os Hunziker e Krapf, a

seguinte definicao:

4 JIMMENEZ G., Luis Fernanddpuntes de la catedra sobre teoria turisticaBogota: Universidad
del Externado de Colombia, 1982.
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Turismo é o conjunto das relacbes e fenbmenos pichat
pelo deslocamento e permanéncia de pessoas fosaudkigar de
domicilio, desde que esses deslocamentos e peroiasénao
estejam motivados por uma atividade lucrativa fpeic permanente
ou temporal. IMMENEZ, 2002)

Essa definicdo foi a mais aceita entreegpertse foi adotada pela Associacao
Internacional de Especialistas Cientificos em Toos-AIEST. Porém, essa acepcao é
extremamente técnica e deixa a desejar no qudese e significado do turismo para a
sociedade.

Pode-se se dizer que ele esta relacionado a atesdde recreacédo, lazer,
descanso, desenvolvimento cultural e prazer. Diesse, € visto como 0 uso do tempo
livre dedicado ao entretenimento, esporte, viagemén, as atividades prazerosas.

Na abordagem turismo tempo livre e qualidade da,wite é visto como uma
atividade essencial para o equilibrio pessoal e parsaude. Diante da sociedade
moderna, o tempo livre assumiu uma dimensdo muiplag se tornando, até mesmo,
uma necessidade para uma boa qualidade de vida.

Nessa perspectiva, o turismo é concebido como tividaale que tem lugar no
tempo livre e contribui de maneira significativag&oas condi¢cdes de saude, fisica,
educacéo, entre outras.

Do ponto de vista técnico, o turismo assume valédimicoes, caracterizado em
relacdo aos propositos de cada setor. As prircigafinicbes de caréater técnico
surgiram da necessidade especifica de alguma lthscipu algum tipo de atividade.
Difere-se do aspecto conceitual do turismo no flta atividade se relacionar com o
uso do tempo livre e com a recreagao.

Um meétodo utilizado para entender o complexo siatém turismo é a Teoria
Geral dos Sistemas, que enfoca o estudo do turistaxionado entre diversas
disciplinas e suas inter-relacoes.

Embora n&o haja uma definicAo consensual para ksma, as
recomendagfes da Organizacdo Mundial de TurisméAganidas sobre Estatisticas
de Turismo, o definem como "as atividades que a&sqgaes realizam durante suas
viagens e permanéncia em lugares distintos dovigeen, por um periodo de tempo

inferior a um ano consecutivo, com fins de lazegdtios e outros."
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3.2.1 O crescimento do turismo

O processo da globalizacdo levou a uma ampliacéio geecedentes no
mercado. A demanda pelo turismo internacional ssermslveu em um ritmo
comparado ao da aviacao civil, que também se lmémefinuito com a globalizag&o, ou
seja, teve um pouco acima da média do crescimentoencado mundial e da economia
mundial como um todo. Isso levou a uma proliferag@destinos. As ofertas de
assentos na aviagdo civil e de vagas no setor dpetlagem, simultaneamente,
cresceram a ponto de se tornarem uma sobre dajeqtee ja esta afetando os pregos que
0s prestadores de servicos podem cobrar. Aproximewl@ dois tercos do turismo
internacional se concentram nos paises mais ddse&fos da Organization for
Economic Coorperation and Development®ECD. (EMBRATUR)

Esse mercado turistico se caracteriza por prefa€msimilares de demanda e
produtos e servicos comparaveis. Além disso, osepahdustrializados contam com
fortes mercados domeésticos e de paises vizinhodattngue suavizou o impacto do
processo de globalizacdo. O turismo internacicarab&m se desenvolveu, nos ultimos
anos, nesse grupo de paises. Mas eles enfrentanpn@ssfio competitiva crescente
vinda de novos destinos, que geralmente se besrefide vantagens em termos de
custos e taxas cambiais.

No espaco de apenas trés décadas, os paises eeemem desenvolvimento
buscaram ampliar, de maneira notavel, sua fatimeleado internacional. Entre eles,
um pequeno grupo de grandes paises, que absor@6fando fluxo de capital privado,
foram os mais bem-sucedidos. Esse grupo incluepaiensiderados “gigantes” como
China, india e Brasil. Os paises pobres em desé@nanto estdo menos representados
no mercado mundial de turismo, com excec¢éo de agyaquenas ilhas.

A grande rede de contatos criada pela tecnologiamfdemacdo deu condicdes
para o0 surgimento de uma cultura global de lazempo&icdo do consumidor foi
aperfeicoada nesse mundo globalizado. O programaadem, por exemplo, permite
que turistas em potencial analisem visualmente siirde turistico que pretendem
visitar, antes de efetivamente realizarem a viagemnovos sistemas de distribuicdo
estdo melhorando a transparéncia nos negocios ¢éamttermos de servicos como de
precos. Essas melhorias também significam quess®ag, em todo o mundo, passaram
a adotar padrdes similares relativos a expectalfivaonforto e o padrdo de qualidade

de hoje sao verdadeiramente internacionais.
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Em um momento em que untaltura praticamente idéntica de turismo esta
surgindo em todo o mundo, 0s viajantes buscam, wazlanais, experiéncias que sejam
ao mesmdempo exclusivase tipicas Esses atrativos exclusivos podem ser paisagens
ou patrimdénios historicos, ou produtos que lembpantos turisticos, como parques

tematicos ou cruzeiros oceanicos. (KELLER, 2002).

3.2.2 O modelo referencial “SISTEMA TURISTICO - SISUR”

Em primeiro lugar, para entender o sistema denarisSISTUR é interessante

definir o que é um sistema. Segundo Banealistem trés definicdes de sistema:

A definicdo etimoldgica— conjunto de elementos associados
em uma organizacao coerente, com o objetivo ddittansm todo;

A definicdo descritiva — conjunto organizado e estruturado
de elementos materiais ou imateriais que constituem todo
ordenado e orientado e

A definicdo pragmatica— conjunto de praticas, de métodos
e de instituicdbes que compdem, a0 mesmo tempo, aamstrucao
tedrica e um método pratico.

Nesse sentido, pode-se entender que sistema énjuntmde diversos fatores,
que se inter-relacionam entre si. Todos provocamalguma forma, algum efeito no
outro.

Churchmafi estabelece como primordial para o entendimentsistema cinco
consideracdes béasicas:

1. Os objetivos totais do sistema e, mais espaaiiinte, as
medidas de rendimento do sistema inteiro;

2. O ambiente do sistema;

3. Os recursos do sistema;

4. Os componentes do sistema, suas atividade$idéida e
medidas de rendimento;

5. A administracdo do sistema.

Na perspectiva de Mario Bénipodem-se citar como objetivos &STUR:
estudar a atividade do turismo, fundamentar astdéspd de trabalhos, justificarem
posturas e principios cientificos, aperfeicoar drqaizar conceitos e definicbes e
consolidar condutas de investigacao para instruanmantlises e ampliar a pesquisa.

Os recursos podem ser caracterizados como umaiesfEestoque de acgdes

especificas d8SISTUR. S&o os pontos de partida para a realizacao aHaga

> BANCAL, J.,L’économie des sociologue®aris, PUF, 1974.
® CHURCMAN, C.West The systems approachNova York: Dell Publishing, 1968.
" BENI, Mario CarlosAnélise Estrutural do Turismo. S&o Paulo: SENAC, 2002.
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Os componentes configuram-se como 0s subsistengas gistema possui, que
sdo: Conjunto das Relagbes Ambientais, da Orgamzdestrutural e das Acdes
Operacionais.

Em relacdo a administracdo 86STUR, pode-se dizer que esta € a criacao de
planos para o sistema. E a administracéo que degan finalidades dos componentes,
procede a alocagdo de recursos e controla o renthinde® sistema. Outro importante
papel da administracdo é assegurar que os plajars sgecutados de acordo com suas
idéias originais. Porém, caso haja alguma reav@iap processo de retroalimentacao
de intervencédo, em qualquer parte do sistema,Zalkeninistracdo efetuar os ajustes ou
mudancas necessarias.

Figura 1 - Sistema de Turismo (SISTUR) — modelo referencial

Conjunto das Relagdes Ambientais

Conjunto da Organizagio

Estrutural I
Conjunto das Agdes Ii:l'pl:rsu.:iq:inais
Mercado
Superestrnutura
Oferta Demanda
inpuit oot
Produgao i Consumo
Infra-estrutura Distribuigao

Fonte: BENI, Méario
Carlos, 1988.

3.2.3 O Conjunto das A¢des Operacionais
O Subsistema do Mercado

Entende-se por mercado todos os consumidores pagegae compartilham de
uma necessidade ou desejo especifico e estdo thsmobabilitados a fazer trocas para

realizar essas necessidades e/ou desejos (KOTIER).1
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O mercado € nada mais do que a relacdo entre afedamanda de bens,
servicos e capitais. No entanto, para estuda-lotegessante enfocar trés questbes: o
que produzir, como produzir e para quem produzir:

O que produzir - Eficiéncia Atributiva: satisfazer as necessidadenitadas.
Determina o que produzir, quantidade e qualidadeeds/servicos.

Como produzir - Eficiéncia Produtiva: visa producdo ao menort@us
empregando a menor quantidade possivel de recursos.

Para quem produzir - Eficiéncia Distributiva: resolve quem ira consums
bens/servi¢os produzidos, com a condicdo de queaatsumidor tenha uma satisfacéo
proporcional ao custo.

Essas sdo as fungbes bésicas que cumprem os neeecddgem ser resolvidas
simultaneamente. Segundo Maftira classificacdo do mercado se categoriza sob trés
pontos de vista ou perspectivas:

Geografica maior ou menor se forem numerosas ou escasspssasas que
demandam os bens envolvidos no processo de colEcED.

Temporal: distinguidos quanto ao periodo durante o quelfsiia o ajuste entre
a oferta e a procura, ou seja, a formacao do preco.

Concorréncia que se divide em:

» Concorréncia perfeita ha muitos produtores, nenhum influencia
no preco, competidores novos tém liberdade de prodwas mesmas
condi¢cbes dos produtores existentes.

« Concorréncia imperfeita: capacidade de influenciar na demanda,
usando préticas como diferenciacdo do produto, asaec propagandas;
existem restricbes ao ingresso de novos compesidareerteza e
desconhecimento imperfeito sobre precos e lucrosauseéncia de
competicdo de precos, em que héa possibilidadeatkifms substitutos.

* Monopsonia existe apenas um unico comprador.

* Monopdlio: existe apenas um unico vendedor.

* Oligopdlio: o produto é oferecido por um pequeno numero de
empresas, com atividades e politicas de producéernd@adas pelas

reacoes esperadas de uma outra.

8 MARTINI, Xavier J.Elementos de andlisis econémico del turism&uenos Aires: Turistica S.R.L.,

1983.



27

» Duopdlio: ha somente dois vendedores, e a influéncia de um
deles sobre o preco é bastante consideravel.

Em relacdo ao Mercado de Turismo, pode-se dizeegisée para cada produto
turistico um tipo de mercado: um real e um potén€@aMercado de Turismo se
caracteriza por ser de concorréncia imperfeitaprosiutos séo diferenciados, porém,
nao sdo homogéneos nem intercambiaveis.

Distingue-se o Mercado de Turismo em dois mercada$o produto turistico
(quando o consumidor compra. Exemplo: pacote toojste o do insumo (sdo os
fornecedores. Esse mercado depende do que acardeoeatro: caso dos pernoites
hoteleiros).

A melhor forma de estudar o Mercado do Turismo énpeio da segmentacao.
Um dos pontos criticos no planejamento de markes@® a identificacdo e
conhecimento dos mercados-alvos, ou seja, 0s codsrgs. A segmentagao consiste
em decompor a populacdo em grupos homogéneos, sendotivo da viagem o
principal meio para segmentar o mercado.

O objetivo basico da segmentacdo € concentrar gesfode marketing em
determinados alvos que a empresa entende comoat@ierpara serem explorados
comercialmente, em decorréncia de sua capacidadmtidazer a demanda desses
publicos de maneira mais adequada.

As principais variaveis utilizadas como base pasegmentacdo dos mercados

Variaveis Geograficas(pais, estado, regides, municipios ou bairros);

Variaveis Demogréficas (tamanho da familia, ocupacéo, educacéo, religido,
raca, nacionalidade, idade, sexo e renda);

Variaveis Psicograficagclasse social, estilo de vida e personalidade) e;

Variaveis Comportamentais (ocasides, beneficios procurados, condicdo do
usuario e taxa de uso, grau de lealdade).

No que se refere a competitividade do mercado,giramente € valido ressaltar
gue nao ha paises turisticos (sdo as regibes quearfo esse territorio turistico)
competitivos, e sim produtos turisticos compet#ivA competitividade é determinada
pelo baixo custo de mao-de-obra, juros baixos astabe cambio favoraveis, além de
depender da capacidade do setor em inovar e melpemaanentemente a qualidade de

sua oferta.
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Para que um mercado mantenha-se competitivo ésprgae haja concorrentes,
produtos substitutos, poder para comercializarnaaghela, poder de negociar a oferta e
produtividade da empresa.

Nesse sentido, 0 Mercado de Turismo precisa margealidade dos produtos e
servicos, sendo esse 0 principal critério paraoésit fracasso dos produtos e servigos.
Essa deve ser a estratégia usada e aplicada pardiga permanéncia competitiva no

mercado.

Os Subsistemas da oferta, produto, distribuicdo eeinanda

A oferta turistica se caracteriza como o conjunto de resurglturais e naturais,
agregados aos servicos oferecidos — alimentacdspebagem, recreacao etc. Na
realidade, a oferta sO existe a partir do momen® surge o consumidor que deve
conhecer o produto turistico oferecido, do cormtréste produto ndo esta sendo
ofertado. .Para uma analise da oferta € interessasstuidar seus enfoques, que se
dividem em:

Oferta original - sdo o0s servigos gratuitos e imateriais (praals,cultura, mar,
etc.), constituem a matéria-prima da oferta. Camtséib elementos Unicos, ndo podem
ser substituidos, cabendo a sociedade e ao goperserva-los;

Oferta agregada - sdo 0s servicos que complementam a matéria-prima
(transporte, alimentacéo, hospedagem, recreacé@ociag de viagens e organizadores
de viagens).

Quando se estuda oferta, geralmente, analisam-serefgréncias e as
motivagcBes dos consumidores, para de fato, poaguadias aos desejos e necessidades
destes. Porém, a oferta turistica s6 podera ssadé em longo prazo e apos conhecer
profundamente a demanda, uma vez que 0s equipanémtisticos ndo podem
modificar-se com rapidez, afinal foram projetadasadurarem.

Nesse sentido, é preciso conhecer com fidelidadlenreanda e elaborar o plano
de conversdo do equipamento, para partir para tim&stos com propaganda e
publicidade, atraindo uma demanda que, de outrendorse veria diminuida e
alcancando o objetivo esperado, que seja inteasidicecessidade de maior capacidade

receptora, aproximando a oferta da demanda.

O produto turistico se configura como o resultado de combinacdes desva

fatores de producdo. Pode-se considerar como $atgemordiais para o
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desenvolvimento do processo de turismo: o patrimé@mistico nacional; a empresa de
turismo; a infra-estrutura de apoio; o transpatepmunicagdo; o saneamento béasico e
ambiental e os servigos publicos.

Como nos outros setores da economia, a producBerdee servicos turisticos €
analisada a partir do Processo Produtivo; do PsocBsstributivo e do Processo de
Intercambio (consumo).

Para entender o que seria a producao do produsticaré necessario ter a visdo
de que séo diversos os fatores que se combinameaossos turisticos, como, por
exemplo, tecnologia, trabalho e capital para, em&ultar no produto final turistico.

Para analisar quais os precos dos fatores de pgEodug maneira de
determinacdo de salarios, rendas, lucros, benefieic., utiliza-se do Processo
Distributivo. Esses valores sao verificados termlo@ base a oferta e a demanda.

O Processo de Intercambio, ou seja, o do consuma,vez que a producao e o
consumo do produto turistico acontecem no mesnar.lEynecessario o deslocamento
do turista para o local onde séo produzidos os bessrvicos. Outros fatos a serem
considerados € que o produto turistico € intanginéb poder ser estocado, nem
transportado ou transferido, sua matéria-prima sg&i@grupa, esta baseado no fator
tempo, é extremamente dindmico e instavel, pelatogp preferéncias, modas e é
opcional na escala de necessidade do consumidor.

Além dos fatos de sua qualidade ser experimensadis, atributos s6 podem ser
percebidos ou constatados na hora em que estdo sendumidos, e no processo de
“venda”’ haver um grande envolvimento de véarias esgs, sua qualidade pode ser
comprometida pela multiplicidade de contados d#etatre a empresa e o cliente.

Distribuicdo pode ser caracterizada simplesmente como o pmdessevar o
produto ou servico ao consumidor final. Porém, pgardo € necessario utilizar uma
estratégia de marketing para disponibilizar essedupos ou servicos aos consumidores
da melhor forma possivel.

E também de vital importancia saber distribuir osdptos ou servigos certos,
aos consumidores certos. E imprescindivel que aesapencarregada da distribuicio
conheca seus consumidores e tenha a consciéncodiy que tém em relacdo a

decisao final do consumidor.
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Segundo Schonfll o processo de distribuicéo esta relacionado césndecisdes

basicas:

1. Escolha de métodos e canais de distribuicdoapresenta
trés opcdes de ser realizada: a empresa efetstribulcdo e a venda
diretamente aos consumidores; a empresa pode opbar
intermediarios, como as operadoras turisticas ecé&ggde viagens; a
empresa pode optar também pela venda direta e @io de
intermediarios simultaneamente;

2. Organizacgao da distribuicdo e das atividades deendas
— esta opc¢ao ira depender do método de distribgiséolhido. Se for
pelo método de distribuicdo e venda direta, a esapreera
responsavel com todas as despesas relativas @&nsjdgeinamento,
pessoal, entre outras. Caso a opc¢ao for pelo métedtistribuicdo
indireta (por meio de intermediarios, utilizandeguloras turisticas
e agentes de viagens), a empresa dispor4 de uraaizagio de
venda de menor porte.

3. Atividades de apoio a distribuicdo e as vendas se
refere ao material promocional e de divulgacédo éumnviado aos
intermediarios e transmitido aos consumidores, oomtuito de os
produtos turisticos tornarem conhecidos do publico.

Para se comentar sobre a estrutura da distribtugtica € necessario lembrar,
fato ja comentado no Subsistema de Producgdo, gpeoduto turistico resulta no
trabalho de diversas empresas, sendo que o praghigtico final € impossivel de ser
produzido por uma uUnica empresa. Nesse sentid@ eatpresa € responsavel pelo
desenvolvimento do Marketing de Turismo.

De acordo com Krippendotf, para identificar quais empresas podem ser
enquadradas na denominacdo empresas de turismi@ $elecionar aquelas que
fornecem, ndo importa de que forma, prestacdegiaiateu servigos turisticos, aquelas
importantes para os turistas e que desempenhant gigpdicativo no conjunto de
Marketing Turistico.

Outro fator de notavel relevancia para a demandatita € o marketing. As
estratégias de marketing podem ser utilizadas faaexr com que os turistas tenham
conhecimento de um local e desejem visita-lo e pacdivar os consumidores a
adquirirem os produtos e/ou servigos turisticos.

As estratégias de marketing sempre direcionam saocigal foco nos
consumidores, utilizando estes como ponto de @api#da as estratégias de motivacoes

desenvolvidas para uma destinacgéo.

® SCHOMOLL, A. C.Tourisme et marketing. Madri: OMT, 1974.
Y KRIPPENDORF, JMarketing et tourisme. Etudes Bernoises de tourismBerna: Hubert Lang et
Cie. 1971.
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Para um melhor entendimento Marketing Turistico é valido ressaltar, de
acordo Middleton, qu& Marketing de Turismo é de vital importancia, poépresenta
a principal influéncia do gerenciamento que pode aplicada ao tamanho e
comportamento deste importante mercado global”

O marketing de Turismo é baseado no estudo de keasgiveis, e na

perspectiva de Krippendorf (1971):

€ a adaptacdo sistematica e coordenada da potiisa
empresas de turismo, tanto privada como do Estam@lano local,
regional, nacional e internacional, visando a fa# das
necessidades de determinados grupos de consumidbtesdo, com
isso, um lucro apropriado

As motivacOes referentes a uma viagem constitudiatar principal de uma
segmentacdo do mercado turistico, pois se naoissest dados indicadores da
demanda turistica, seria impossivel determinar yoética voltada para cada
destinagao.

A demandaturistica € devida ao movimento da viagem, ou, gefaovimento
entre dois pontos — 0 emissor e 0 receptor. Sdigpedsaveis para a formacao da
demanda: tempo livre, renda disponivel e motivapdca viajar, uma vez que €
impossivel realizar o movimento da viagem sem dssees.

Para ter um controle da demanda turistica pode-edi-lam levando em
consideracao o total de turistas que entram emaestind turistico. Caso se deseje um
estudo mais profundo desse controle, devem sersadat 0s gastos e o0s tipos de
servicos utilizados nos destinos turisticos.

Mas, para que estudar a demanda turistica? Estadpsndem justificando o
fato de que para se obter um turismo que ocorraugnmmaior desenvolvimento e
sustentabilidade dentro das localidades receptoracessario ter um controle sobre o
fluxo de turistas. Outro fato importante é que gssstudos possibilitam fazer um
prognoéstico sobre o desenvolvimento futuro, ou,seader como estara a localidade
apos alguns anos.

O estudo da demanda pode ser entendido como o@orEmo do consumidor
do produto turistico, uma vez que para escudadale@&das em consideracdo as

motivacdes, atitudes e caracteristicas dos indbgidue fazem turismo.

' MIDDLETON, Victor T. C.Marketing de Turismo: teoria e pratica. Rio de Janeiro: Camus, 2002.
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Apesar da complexibilidade desse estudo, existeconmunto de fatores que
afetam a demanda turistica:

Os fatores socioeconomicos condicionantes da disticdo da demanda
visa analisar a classica segmentacdo do mercadstidor(sexo, idade, pais, renda,
educacao e outros) levando em consideracdo asapdéis que levam o turista viajar.
Neste sentido, estuda a combinagéo da particigac&tica ligada aos fatores “tempo e
espaco” — tempo programado, acessibilidade, dist@o nos espacos. Nesse caso, 0S
fatores considerados analise séo: a populacactwuea por idades; a urbanizacao; a
demanda mundial do turismo; a demanda de turisnigrasil; a duracdo do tempo livre
e arenda e a educacéo.

Os fatores espaciais condicionantes da distribuicdda demanda surge da
abordagem adotada por Detérto qual defende que o tempo e o espaco S&o
condicionantes para a analise de qualquer fenoigenraalo pela atividade do homem. O
deslocamento € caracteristica primordial do turjgmeiftetida na necessidade do homem
em buscar novos espacos e ampliar seu campo deAssim, existem trés fatores que
condicionam a escolha e as circunstancias detenteisia

1) identidade ou absoluta harmonia entre as caistotas proprias das areas
escolhidas;

2) elevado grau de similitude, ainda que regidegmentos peculiares;

3) diversidade ou contraposi¢cao notoria.

Nessa perspectiva € interessante ressaltar a abderde Beni (2002):

O homem, como sujeito ativo do Turismo, basear&s sua
preferéncias em razdo da existéncia de mdultiplesnehtos ou
condigdes, que poderdo ser chamados de fatoresiagspda decisdo
turistica. A presenca ou auséncia destes detedmaafetivacdo ou
nao de um deslocamento. Esses fatores podem sasifickdos em
funcdo de diferentes aspectos que os configuram.

Como exemplos desses fatores citam-se: praias,amtuad, paisagem (relativo
ao aspecto da natureza dos recursos); limpeza iBbequ degradacéao (relativo ao
aspecto do meio ambiente); acesso facil, dificigxpnidade, distancia (relativo ao
aspecto da Comunicacao); ensolarada e seca (celativaspecto da Climatologia);
organizacdo do territorio, infra-estrutura eficeenbu inadequada, equipamentos

receptivos e complementares (relativo a acdo deehgrentre outros.

12 DEFERT, P.Pour une politique du toursime em FranceParis: Ouvriés, 1960, Collection Economie.
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Consumir o produto turistico torna-se um pouco complexo ugmque nao se
pode ver ou tocar o produto desejado, antes demiagara facilitar esse processo,
algumas imagens sdo produzidas a partir das infi@@saque sdo divulgadas por meio
dos materiais publicitarios, € uma tentativa degitalizar os produtos e 0s servicos
turisticos.

A motivacdo, ensejo pelo qual o turista deseja lagpeoduto turistico, é o
principal fator que determina sua compra ou naan @ocrescimento da atividade
turistica — alavancando o aumento da industrialdicdee gastronémica, agéncias de
viagens, companhias aéreas e organizacOes tusisticeterminar a motivacao dos
consumidores apenas por analise da idade, rendeagib e outras informacdes
demograficas ja ndo é capaz de explicar o motivesdalha do turista.

Para realmente chegar a dados que influenciamau@ate um turista preferir
um produto ou servico no lugar do outro, € necésspesquisar com critérios
cientificos o comportamento do consumidor e a estiude sua tomada de decisdes.

A partir do momento que o turista resolver fazeawiagem, ele tera que optar
entre diversas alternativas. Sao multiplos os tgmeximados de decisdes de compra,
sendo os mais utilizados:

A decisdo da compra de rotina: ocorre quando steujé possui conhecimento
dos produtos que deseja consumir e decide rapidargaal ira consumir.

O extenso processo na decisdo de compra: ocorrelgwes informacdes que o
turista possui a respeito do que ird consumir s8aficientes, fazendo com que ele
recorra a comunicagdo para obter ajuda. Nesse gsmced agente de turismo,
operadoras turisticas, programas especializado3weimmo e o Marketing Turistico
possuem grande relevancia para sua tomada dealecisa

Os fatores psicolégicos também possuem forte patierinfluéncia nos
consumidores. Isso ocorre porque entram na deds&arista os seguintes fatores:

A percepcdoé a faculdade que os individuos tém de selecimrggnizar e
interpretar as informacdes e criar quadros do mexcerior;

O aprendizado as experiéncias anteriores terdo forte poder fi@génctia em
relacdo a conduta atual do turista;

A personalidadesédo as caracteristicas de cada pessoa, as guEigsketidas

nas suas tomadas de decisao;
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Os motivosséao as razoes, as necessidades e desejos queol¢éwasta a viajar.
Segundo MasloW, sdo as necessidades humanas basicas que impelpessoas a
viajarem, como:necessidades fisiologicas sol, praia, ar puro, alimentacdo, sexo e
outras;necessidades de protecacseguranca, estabilidade, ordemnasessidades de
amor — identificacédo, afeto por amigos e familiares @@sessidades de auto-estima
prestigio, éxito, respeito e outras;

As atitudessao as predisposi¢cdes que os individuos tém diaragtaterminados
objetos, lugares e pessoas. Sendo estas possiviu@ncias de estimulos de
marketing.

Os fatores estimulantes também possuem um forterpdd influéncia na
tomada de decisdo dos individuos. O tamanho, a a@anovimento, 0os sons s&o
caracterizados como elementos capazes de persuapéocesso de decisdo da compra.

As diversas opcdes de atracbes, seja numa destitagatica ou até mesmo
num hotel, contribuem de maneira significativa pmescolha do turista. A combinagao
de cores, musica, natureza, belas paisagens, amerdesejo de consumo.

Outros fatores notorios de comentarios s&8o 0s eatgoessoais, sejam
psicolégicos ou sociolégicos — posicao social, esessidades e as expectativas dos
consumidores — que também exercem grande influérwigrocesso de decisdo de

compra.

3.3 MARKETING

O marketing é a area do conhecimento que engloba todas aslaalds
concernentes as relacdes de troca, orientadasa@stacao dos desejos e necessidades
dos consumidores, visando alcancar determinadetivig de empresas ou individuos
e consideram sempre 0 meio ambiente de atuacaangarto que essas relacdes
causam no bem estar da sociedade.

A evolucdo do mundo esta sendo muito rapida, emgsesas ndo podem ficar

de fora. Jodo FestoZpem seu livro Ciclo do Sucesso, diz:

Se sua meta diz respeito & empresa 0 que deve eséenivrar
qgue a razdo de tudo se resume em uma sé palaveNTEL vocé deve
se prepara para encanta-lo, satisfazer os desefosgqpera, ver se esta

13 MASLOW, F.L.A theory of human motivation. Phychological Review, v.50, 1943.
1 FESTOZO0, Joa ciclo do sucess®ao Paulo: Planeta, 2007.
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dentro das suas necessidades e passar tudo cdm emocdo e |lhe
dando a aten¢éo que espera.

A citacdo se refere 0o quanto € importante os miofiis utilizarem as
ferramentas de Marketing desde o0 momento da ofata atrair, consolidar e

manter um cliente fiel a determinada empresa, nm@mto de adquirir um produto.

3.3.1 Orientacéo para marketing

Essa abordagem depende da compreensao das resssitdades e desejos dos
clientes e como construir produtos e servicos [Eatesfazé-los. Dessa forma, os
profissionais de marketing podem criar lealdadeompetir de forma eficiente com
outros profissionais. Os concorrentes entram nocadker e eles respondem criando
alternativas criativas e inovadoras para melhardeieas necessidades e os desejos dos
clientes. O sistema de informacBes e avancos tagicos propicia uma ferramenta
parceira do marketing.

A orientacdo para o marketing enfatiza a imporgénde desenvolver e

comercializar produtos e servigos com base nassieleeles e desejos dos clientes.

Principios de marketing

A literatura destaca como principios do marketangoncentragédo nas atividades
que criam e fornecem valor para o cliente; a ofentavalor superior aos clientes com
relacdo as opcdes da concorréncia; a mudanca dergmpara melhorar as chances de
sucesso; 0 uso das equipes interfuncionais qualadongelhorarem a eficiéncia e a
eficacia das atividades de marketing; a consideragé impacto das atividades de
marketing sobre outros publicos interessados nantargcdo gtakeholders séo
individuos e grupos que também tém interesse naeqgdéncia das decisbes de
marketing e podem influencid-las — concorrentesppiietarios, fornecedores,

financiadores, 6rgdos governamentais, funcion&icsmunidades locais).

O ambiente de marketingse refere a pratica da manutencdo do controle das
mudancas externas — forcas econdmicas, politicagegais, sociais, naturais,
tecnologicas e competitivas. Algumas organizac@esum programa formal de exame
ambiental que procura informacbes relevantes emaigr revistas e publicacdes

profissionais/técnicas. Essas organizacbes procutendéncias que oferecam
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oportunidades para novos produtos e servicos. Ofssgipnais de marketing podem
buscar mudancas fazendo perguntas referentes aodampnto social, questbes
econdmicas, regulamentacdes, tendéncias culturagpectos econémicos. Acima de
tudo, eles devem ampliar sua abordagem para aléamdénico pais e de um unico
mercado e adotar uma visao global do ambienterexter

Nesse contexto, destacam-se 0s ambientes econdsucial, tecnoldgico e

competitivo.

O ambiente econdémicopara o marketing compreende a economia de uma
forma geral, incluindo ciclos de negdcios, renda clansumidores e padrdes de gastos.
Um ciclo de negdécios é o padrdo do nivel de atdedacondémica. A atividade
econdmica pode passar da prosperidade a receas@uugperacao.

A renda do consumidor refere-se a receita individwafamiliar e pode ser
medida em termos de renda bruta, renda disponiveh@a discricionéria. Durante
tempos de prosperidade, os consumidores tém maik ngara gastar. Porém, numa
recessao muitos consumidores dispéem de menos pandaomprar bens e servicos,
por causa das altas taxas de desemprego e de juros.

Os padrbes de gastos sdo influenciados ndo s esfagios de um ciclo de
negocios, mas também pela disponibilidade de resu@uando a demanda excede a
oferta de certos recursos, os consumidores ndoctdnmo gastar sua renda nesses

produtos.

O ambiente socialé constituido pelas pessoas de uma sociedade @aeres,
crencas e comportamentos. Os profissionais de magke#escrevem esse ambiente de
acordo com a identificacdo das pessoas (idadejeijda com as caracteristicas de suas
culturas. Mudancas no ambiente social, sejam el&s gu drasticas, podem apresentar
aos profissionais de marketing novas oportunidadeesafios. Os valores culturais
afetam o marketing de varias maneiras. Por exendplerentes culturas dao énfases
variadas a importancia da familia e de um chefefameilia do sexo masculino.
Diferentes culturas e grupos étnicos tém fortesulas e preferéncias por certos tipos
de alimentos. Alguns grupos étnicos ddo um grarader\a cerimonias religiosas e
culturais que foram transportadas de paises dpEufsia, etc.

Todos esses fatores afetam os produtos e comosétespromovidos. Por

exemplo, profissionais de marketing com produtd$ados para asiaticos-americanos
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devem ser sensiveis a forte reveréncia pelos nettios na familia. Assim, as pessoas
idosas devem sempre ser representadas com dignjdaglee exercem tanta influéncia
no processo de tomada de decisbes em anunciosda®lta esse publico. A

responsabilidade social € o melhor interesse danagcdo no longo prazo. Muitas

organizacdes encerram atividades negativas ou toatdes positivas numa tentativa
de beneficiar a comunidade, como aumentar as edacOm os clientes e reforcar a
imagem positiva. Os clientes potenciais tendem mpcar de empresas que estéo
preocupadas com seu bem-estar. Quando uma orgamiapera em mais de um pais, é
necessario identificar as necessidades e expexdatesdiferentes comunidades a fim de
oferecer-lhes valor. Empresas como a Alcoa e a ¢BMribuem com obras de caridade

em outros paises.

O ambiente tecnoldgicodo marketing constitui conhecimento cientifico,
pesquisa, invencbes e inovagbes que resultem ems berservicos Nnovos oOu
aperfeicoados. O desenvolvimento tecnoldgico prpna ndo somente oportunidades
importantes para melhorar o valor oferecido agnttis, como também para satisfazer
suas necessidades. Os profissionais de marketarg astecnologia para melhorar a
qualidade dos produtos e servicos oferecidos pwigsnizacoes atuais. Avancos em
tecnologia da producdo, distribuicdo, técnicasrdeqs e pesquisa de marketing ajudam
as organizacdes a servir melhor seus clientes. kasntemente, a Internet — uma
extensa rede global de computadores em O&rgaos rgowentais, universidades,
empresas e provedores de acesso — encurtou ainta andistancia entre o0s
profissionais de marketing, os fornecedores e iesitels. Ela permite que as empresas
construam ligagbes com seus mercados e membrandes e distribuicdo a um custo

baixo.

O ambiente competitivocompreende aos profissionais descobrir quem 380 se
concorrentes, ou seja, quem séo aqueles fornesedoesoferecem o mesmo produto
ou servico que sua empresa oferece. A concorréngra fator extremamente relevante
na analise do ambiente externo, pois representeeaga de produtos substitutos, poder
de barganha dos compradores e fornecedores e dxalidade entre fornecedores ja
existentes.

Também relata que o ambiente de marketing se digidemacroambiente

(ambiente externo) e microambiente (ambiente iodern
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Quadro 1:composicédo de um ambiente de marketing —mbiente interno:

Forcas Fraquezas

Recursos financeiros Falta de diregdo estratégica
Marcas bem conhecidas Altos recursos

Habilidades tecnologicas Instala¢bes obsoletas

Fonte: LAS CASAS, Alexandre Luzzi. 2004.

Quadro 2:composi¢cédo de um ambiente de marketing —mbiente externo:

Oportunidades Ameacas
Novos mercados potenciais Nova concorréncia
Queda de barreiras comerciais Novas regulamentacdes
internacionais
Novos produtos potenciais Crescimento lento do aukrc

Fonte: LAS CASAS, Alexandre Luzzi. 2004.

A composicdo de uma operacdo de marketing se selc combinacdo de
ferramentas estratégicas usadas para criar valargsaclientes e alcancar os objetivos
da organizacdo. Ha quatro ferramentas ou elementosarios no composto de

marketing:preco,produto,pragca goromocao.

Produto: refere-se a qualquer coisa que possa ser ofaracitn mercado para

aquisicao, uso ou consumo, e que possa satisfarerd@sejo ou necessidade.

Quadro 3: Tipos de produtos

Tangiveis Intangiveis
Bens duraveis Servigos
Bens ndo-duraveis Pessoas
Locais
Organizac®es e idéias

Fonte: LAS CASAS, Alexandre Luzzi. 2004.

Ciclo de vida do produto:

O ciclo de vida do produto compreende 0s estagiss R0 suscetiveis a
qualquer produto ou servigo. O profissional de retinky define estratégias que driblam
as oscilagdes do mercado. Assim como o produtoarketing tem um ciclo onde as

organizacdes nao investem somente no lancamenw prirecipalmente na busca de
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ascensdo ao meio do acirrado mercado atual. O cimple Marketing também é

conhecido como Marketing Mix ou Mixe de Marketing.

Preco: refere-se a quantidade em reais ou outros reguygeshaliza o valor de
determinado produto ou servi¢o atraves de seussdst producdo e margem de lucro
estipulada, que é ofertado pela empresa e confonpeths forcas de demanda do
mercado. A decisdo do preco € uma forte estrat@gamarketing, pois posicionara o
produto no mercado para classes e faixas etarias.

Praca (ponto de distribuicdo): Os canais de distribuigaéferem-se como
produtos e servigos sdo entregues aos mercadosseat@rnarem disponiveis para
trocas. A escolha de locais e pontos-de-venda édetiado estrategicamente planejada
e requer muita cautela.

Promocao (comunicacdo): Referem-se como o0s profissionaismaeketing
informam, convencem e lembram os clientes sobrduytos e servicos. Refere-se a
comunicacao integrada de marketing, propagandayqgéo de vendas e publicidade.
Oferece também uma viséo geral de vendas pesstasieas de vendas.

Séo diversas agerramentas de Promocdo e ComunicagcéoPropaganda,
Publicidade, Rela¢des Publicas, Venda Pessoal, édiagk Direto, Promocdes e
Merchandising:

Fatores que afetam o processo decisorio do mix deromocédo e

comunicacao

Ao dar inicio ao planejamento estratégico de coonagdio, os tomadores de
decisdo devem decidir o grau de énfase que colmoamd cada area do mix. As
influéncias principais sdo as caracteristicas docawe, do produto, da empresa e do
sistema de distribuicéo:

Caracteristicas do mercado:As caracteristicas do mercado em que ocorrera a
comunicacdo sao um importante fator a influencigracesso decisério. Com relagao
as decisOes estratégicas do mix de comunicacdodhéatores influenciadores: tipo de
consumidor, considerac¢des geogréaficas e concoaénci

. Tipo de consumidor: As empresas trabalham com trés grupos basicos de
consumidores: os domésticos, os empresariais etesmiediarios, onde cada qual

determina a adocao de ferramentas diferentes dalencomunicacdo. Os compradores
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empresariais e intermediarios sdo os mais bemmados quanto a preco e assisténcia,
ja para atingir o comprador doméstico pode serss&c® usar uma combinacdo de
propaganda e venda pessoal.

. Consideracdes geogréficas:Duas consideracdes geograficas basicas
podem influenciar o mix de comunicacéo: concentrad@ mercado e amplitude do
mercado.

. Concorréncia: As estratégias da concorréncia devem ser acompashad

como uma questéo de boa pratica de negocios, lataervacdo do meio ambiente.

Caracteristicas do produto:Um aspecto fundamental do processo decisorio do
mix de comunicacdo € o produto ou servico que est@do comunicado pela
empresa.Uma das consideracdes mais informativassgadeterminar o peso de cada
variavel do mix de comunicacacaécategoria de produto do itemA discusséo sobre
ciclo de vida de produtq todo produto passa por diversos estagios de dasenento
no mercado

. A pratica comercial anterior: Esse é o fator de inércia. Algumas
empresas ficam estaticas no habito de fazer a mesoiea ano apos ano,
independentemente de o habito ser ou néo justdicav

. Fundos disponiveis: O orcamento disponivel para comunicacdo pode
determinar a ado¢éo da venda pessoal; o que poeleepa&ontraditério, uma vez que a
venda pessoal foi citada anteriormente como meinmerdge do que a propaganda.

. Tamanho da equipe de vendas.

. Extensao da linha de produtosQuando a empresa possui uma linha de

produto ampla e profunda, a natureza do mix de oc@ragédo sofre varias mudancas.

Caracteristicas do sistema de distribuicdoAs estratégias de marketing mix
relacionadas ao sistema de distribuicdo tém infh@érdireta sobre o mix de
comunicacao. Trés tipos de decisao de distribuafatam a configuracdo do mix: a
intensidade da distribuicéo, a extensdo do caodip® de intermediario.

. Intensidade de distribuigdo:O numero total de distribuidores e varejistas
do produto afeta a definicdo da estratégia de caragdo.

. Extenséo do canalA extensédo do canal refere-se ao numero de nieeis d
distribuicdo por onde um produto passa até chegansaario final. Se o canal for

extenso as empresas passam a necessitar de umcoraimle sobre os distribuidores,
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atacadistas e varejistas, e desenvolver mais sugeeg@le vendas para ajudar a
gerenciar, A estratégia para o canal curto, queiltlis o produto diretamente para o
usuario final, adotard a técnica de venda pessodéanarketing direto.

. Tipos de intermediarios: Os tipos de distribuidores, atacadistas e

varejistas usados no canal modificam a estratég@uhunicacao.
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4 AS PARCERIAS DO “PROJETO MOVIMENTO DE VALORIZAQNAO DA
GASTRONOMIA BRASILEIRA NO EXTERIOR” PARA PROMOGCAO D O
TURISMO BRASILEIRO NO EXTERIOR

Por tratar-se de um Estudo de Caso, referente a agha especifica da

EMBRATUR, o qual serd demonstrado onde e comadfmlizado o presente trabalho.

4.1 INSTITUTO BRASILEIRO DE TURISMO - EMBRATUR

A EMBRATUR foi criada como Empresa Brasileira deri$mo, com natureza
de Empresa Publica, pelo artigo 11 do Decreto-Rdi5) de 1&le novembro de 1966,
vinculada ao antigo Ministério da Industria e don@ocio, com a finalidade de
incrementar o desenvolvimento da industria do nuig executar, no ambito nacional,
as diretrizes que |hes foram tracadas pelo govdfnb.a primeira empresa publica
criada no Brasil.

Antes da criagdo da EMBRATUR, a coordenacgdo daglatles de turismo era
feita pela Divisdo de Turismo e Certames do anigostério da Industria e Comércio.

Durante os seus primeiros anos, a EMBRATUR cuideu ethboracdo e
sistematizacdo das normas para aplicacdo de imosriscais, registro e fiscalizagcéo
das agéncias de viagens.

No comeco da década de 1970, o chamado milagrémom com taxas mais
altas de crescimento do Produto Interno Bruto &abtaxa de inflagdo, mostra um
cenario promissor para o turismo brasileiro.

A partir da metade da década de 1970, a EMBRATURtrade (empresas e
entidades prestadoras de servicos turisticw®)ional comecam a participar de eventos
Internacionais de Turismo com a finalidade de djaub pais.

Com a edicdo da Lei n° 8.181, de 28/03/1991, mse#oa- denominacdo de
Empresa Brasileira de Turismo para EMBRATUR — togi Brasileiro de Turismo,
autarquia vinculada a antiga Secretaria de Deseinvehto Regional da Presidéncia da
Republica, tendo por finalidade apoiar a formulagdmrdenacéo e implementacéo da
politica nacional de turismo, como fator de des&ivento social e econémico.

Devido a globaliza¢do, ocorreram mudancgas no mencaahdial de turismo.

Com a criacdo do Ministério do Turismo, em 200&renulacdo, coordenacao e
a implementacdo da politica de turismo passaraneraresponsabilidade daquele

Ministério, ficando a EMBRATUR responsavel pelo iap®d formulacéo, coordenacao e
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implementacéo da Politica Nacional de Turismo. Rkeeoe-se, entdo, a importancia do
turismo como um setor estratégico da economialbnasi

A segmentagdo do turismo é uma estratégia de nragkietovadora para sua
divulgacao e abre oportunidades para o setor.\Adatie turistica se desenvolve num
cenario positivo. O pais ocupa lugar de destaqueenério internacional, ao levantar a
necessidade de discussfes estratégicas, tais coimo @aa fome e da pobreza e a

valorizagdo da diversidade cultural, do desenvavito sustentavel e da paz.

Atualmente, a EMBRATUR tem a seguinte Estruturaa@izacional:

Figura 2 — Estrutura Organizacional da EMBRATUR
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Fonte: http://www.turismo.gov.br
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4.2 O PLANO AQUARELA

Em 2004, foi iniciada a elaboracdo do Plano AqaarelMarketing Turistico
Internacional, cujos objetivos foram impulsionartusismo internacional no Brasil,
incrementando o nimero de turistas estrangeirggiee a conseqlente ampliagdo de
entrada de divisas.

O Plano Aquarela foi elaborado no momento em qugowerno brasileiro
iniciava a implantacdo de mudancas estratégicaeuncistema de gestdo do turismo.
Com a criagdo do Ministério do Turismo e uma nostiuéura de gerenciamento, a
EMBRATUR passava a dedicar-se exclusivamente ag@gamdo turismo no exterior.

Essa mudanca de foco requereu da EMBRATUR uma a@dupipfissional e
direcionada a atender as necessidades e os desejoercado internacional. Dessa
forma, o Plano Aquarela enquadrou-se no Plano Natae Turismo 2003 — 2007 , em

qgue o Ministério do Turismo estabeleceu seus olggte metas de trabalho.

Figura 3 — Organograma do Plano Aquarela
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Fonte: http://www.turismo.gow.b
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A implantacdo do Plano iniciou-se a partir de mateo2005, com uma nova
abordagem direcionada aos mercados prioritarioRlado Aquarela € um programa
com planejamento de longo prazo que ja apresestittados com o0 aumento da receita
da conta turismo da balaritade pagamentos, apesar do saldo sempre negativo a
excecdo dos anos de 2003 e 2004, devido as deslossasistas brasileiros em viagem
ao exterior.

A definicdo do conceito do Plano Aquarela, seguad€hias Marketiny,
empresa contratada para elaboracéo, é:

O Plano Aquarela — Marketing Turistico Internacloda
Brasil é o instrumento técnico adequado para atzam@bjetivo de
impulsionar o turismo. Em sua formulacdo foi coasdo um
trabalho técnico de implantacdo a ser realizada pgre este
crescimento turistico seja sélido e sustentavelpaair de um
processo de planejamento que vai diferenciar oeRlarento para o
Desenvolvimento Turistico do Planejamento para orkbtang
Turistico, a fim de que se tenha claro qual € oitanaentro do qual
o trabalho foi elaborado.

Para dar forma ao Plano Aquarela foi utilizado wguema
metodolégico pensado para conjugar a liderancatuostnal do
Ministério do Turismo, através da EMBRATUR, com aripia
técnica, o que permitiu um trabalho rigoroso, oadien participativo
e de busca de consenso e compromisso por parsgdoges publicos
e privados do setor.

Desenhada e implantada a partir de 2005, a MarasilBserve de referéncia
mandataria para todo o material grafico produzig@@as acdes promocionais. A marca
hoje ja tem sua presenca em toda a promocao pasaleinternacional do turismo e
também foi adotado pela APEX-BRASIL (Agéncia derRogao de Exportacdes e

Investimentos), e esta estampada em milhares detoode exportacdo brasileiros.

Em relacdo ao trabalho em questdo e a Marca Bradd, ressaltar que a cor
vermelha representa as Festas Populares, ondet@acd@ consequentemente a

gastronomia estéo incluidas.

> A conta de turismo é uma rubrica contabil existente na Balanca de Pagamentos de um pais, no sub
item Balango de servicos e que mensura a quantidade de turistas que entram em um determinado pais
para usufruir dos servigos turisticos por ele prestados. No caso, quando essa rubrica é positiva, significa
gue no ano houve uma entrada positiva de turistas em relagdo a residentes que viajaram para outro
pais.

' PLANO AQUARELA DO BRASIL.Marketing Turistico Internacional. Relatério executivo, 2005.
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Figura 4 — Marca Brasil
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Fonte: http://www.turismo.gov.br

Foram mapeados os mercados-alvos, indicados ostpeod serem trabalhados
em cada mercado, definidas as prioridades na a@&oca® volume de recursos: hoje o
Plano Aquarela esta passando por uma fase de teadegem razdo das necessidades
para o desenvolvimento do turismo brasileiro, berma em relacdo as necessidades
emanadas pelos turistas ao redor do mundo, masigaimente pelas mudancas
conjunturais como crises, epidemias, economia, etc.

Conforme demonstrado na figura de n.° 5 — Paisest&ros para promog¢éo do
Brasil, nota-se que o Chile esta colocado na 3it@msdentro do Quadro mercados

prioritarios, como um pais de altissima prioridpdea a promoc¢ao do Brasil.
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Figura 5 — Paises prioritarios para promoc¢do do Brsil — Chile 3°
pais/altissima prioridade
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Fonte: http://www.turismo.gov.br

Foi pensando ndao apenas nos novos destinos a sdeetados conforme o
Programa de Regionalizacéo (65 Destinos IndutaeBudsmo de Desenvolvimento de
Turismo), mas principalmente na oferta de novoslipaelos que o Brasil tem como
referéncias histéricas e culturais de nosso powagMinistério do Turismo, por meio
da EMBRATUR, vem investindo na venda de novos pslue, dessa forma,
formalizou um dos iniUmeros instrumentos utilizarsdmo ferramenta para promocéo a
gastronomia, em paises de interesses para o Brasil.

Programa de Regionalizacdo € um Programa do Gowuesderal, executado
pelo Ministério do Turismo que tem como meta ppati qualificar os destinos
Brasileiros para competir internacionalmente.

Atrair turistas estrangeiros de alto poder aquisjtinteressados em conhecer
mais do que belas paisagens. Esse é o0 objetivoinist®&io do Turismo, por meio da
EMBRATUR, ao colocar a gastronomia como um dos dgamtrativos da promocéo
internacional do turismo brasileiro N&o basta dpanl a nossa rica gastronomia,
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repleta de sabores, cheiros e cores. Para seduzista estrangeiro pelo estbmago é
preciso mais: a apresentacdo dos pratos, o modpregaro e a qualidade dos
ingredientes, diferenciais que podem garantir sfagfio daqueles que valorizam os
prazeres de uma boa refeicéo.

A crescente preocupacao com a qualidade dos serseustifica plenamente:
pesquisa encomendada pela EMBRATUR e realizada\p@taPopuli (2006) mostra
que 10% dos visitantes estrangeiros declararanagastronomia brasileira € o que o
pais tem de mais positivo, demonstrando o poteciala comida das mais diversas
regides do Brasil traz para o turismo.

“O nosso pais tem belezas naturais incomparaveis, pode oferecer muito
mais. Nao tenho davidas de que a rica e diversifig@astronomia brasileira € um dos
grandes diferenciais que o Brasil pode oferecerisitante estrangeiro que busca algo
além de sol e praia”, acredita a presidente da EMBIR, Jeanine Pires, nGlipping
EMBRATUR (2008).

E por isso que a EMBRATUR investe de forma constard promoc&o da
gastronomia brasileira, levandbefsrenomados para feiras internacionais ao redor do
mundo, promovendo degustacdo de comidas e beladamais, e apoiando a iniciativa
dos estados em apresentar a culinaria regionalentas em outros paises.

Isto posto, foram aportados recursos para a pramd@aBrasil por meio do
Projeto Movimento de Valorizacdo da GastronomissiBeaa no Exterior, que realizou
uma série de acdes no sentido da divulgacao dal Brds sua gastronomia em outros

paises, como o evento “Estrelas da Gastronomia”.

4.3 PROJETO MOVIMENTO DE VALORIZA(;AO DA GASTRONOMIA
BRASILEIRA NO EXTERIOR

O Projeto Movimento de Valorizagcdo da GastronommasBeira no Exterior se
constitui numa expressao de identidade culturalocealor agregado ao diferencial
competitivo do turismo brasileiro, e apresentou, su projeto basico, 0s seguintes
objetivos:

* Realizar 05 eventos gastrondmicos em diferentesepdEspanha, Estados
Unidos, Inglaterra, Franca e Chile);

» Participar de 01 feira internacional (SIAL) em BafiFranca;

» Divulgar a rigueza gastrondmica do Brasil no egteri
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« Promover a gastronomia brasileira como diferenc@hpetitivo para o
turismo;
* Valorizar a imagem da ABRASEL, da Embratur e dempésceiros

envolvidos.

Uma das acdes desse Projeto é o0 “Estrelas da Gastia’, que se constitui
numa programacao de eventos em cidades escolhieaamente por meio de visita
técnica, onde foram identificados restaurantes icemtidade brasileira, com o objetivo
de apresentar aos seus frequentadores (turistgotemcial) a gastronomia e a musica
brasileiras, apresentando e promovendo os dedtiristicos brasileiros correlatos.

No periodo de 2004 a 2006, os festivais gastromism@&m se consolidando
como um movimento e fortalecendo de maneira sitifia a gastronomia brasileira.
Dentre outras importantes iniciativas, nestes @kindois anos, foram realizadas as
seguintes acoes:

. Realizacdo do maior Festival Gastrondmico do ptandirasil Sabor;

. Realizagdo da maior mostra gastronbmica ja realizadm pratos
brasileiros, durante as duas edi¢cbes do Saldo dsnia com mais de 50 mil
degustacdes de pratos de todo o Brasil;

. Participacdo em feiras e congressos com estandedemenstraram e
valorizaram a gastronomia brasileira;

. Estimulo a centenas de chefes e cozinheiros panatiliaacdo de
ingredientes brasileiros nas suas receitas;

. Realizacdo de programas de qualificacdo para or seioBrasil de
seguranca dos alimentos, atendimento e gestéo;

. Participacdo de uma mostra gastrondmica na sed®Nla em Nova
lorque, com envolvimento de chefes brasileiros meamos e atingindo todos os
recordes de degustacoes;

. Publicacdo de livros, roteiros gastrondmicos e diongiro tradutor
gastrondémico;

. Realizacdo de degustacOes e mostras gastrononmcasversos estados
brasileiros.
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Dessa forma, foi fundamental que as acfes de xa{@d da gastronomia
nacional fossem ampliadas em outros paises comessgp de identidade cultural e
diferencial competitivo para o turismo brasileiro.

A partir dessa percepcéo da gastronomia brasteimso diferencial competitivo
para o turismo, que levou a EMBRATUR a convenian @ABRASEL — Associacao
Brasileira de Bares e Restaurantes um projeto patenular a criacdo de um
movimento para a valorizagdo da gastronomia naiekte

A EMBRATUR como Autarquia recebe orcamento fedegalyetanto, ndo tem
em seu corpo funcional servidores especialistasarea de gastronomia para
desenvolver, coordenar e executar algumas de sdas ao exterior. Por isso, utilizou
do instrumento legal convénio para executar esgassaA legislacdo que regula o ato é
a IN 01/97 e a Portaria n°. 127/08 do MinistéwdRtlanejamento, Orcamento e Gestao.
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5 RESULTADOS E DISCUSSAO

5.1 ANALISE AMBIENTAL DO EVENTO

51.1 Pontes Fortes e Fracos:

ApOs a participacao no “Estrelas da Gastronomia’Samtiago, no Chile, diante
dos pontos fortes e fracos, faz-se mister verifsm@rsua realizacdo pode ou néo ser
validada, ou seja, se correspondeu as expectativas.

N&o ha como se verificar, se, de fatgaatronomia agregou valor aos produtos
ofertados nos mercados de Santiago — Chile. E ymbsafirmar, apenas, que foram
divulgadas amostras reais dos sabores brasileeas,como dos destinos sem, contudo,
medir o verdadeiro impulso dado a transformacatudstas potenciais em reais. Isso
significa que, na pratica, ndo ha como saber sieugedcao promovida acarretou ou
nao aumento da procura do Brasil como roteirottoois

Vale ressaltar que um bom processo de gestdo, tamiorelacdo ao evento,
como das estratégicas politicas mais amplas, devecessariamente incluir uma
avaliacao/instrumentos de mensuracdo que permitaalisar se o0s resultados

alcancados foram os desejaveis ou nao.

5.2 CRITERIOS DEFINIDOS NOS OBJETIVOS DO PROJETO
A — quantitativos

O executor do projeto foi a ABRASEL, convenentee gmha como periodo
para a execucao de dezembro de 2007 a dezembr@08e Q evento de que trata o
presente estudo, por sua vez, ocorreu do dia poraeidia 08 de dezembro de 2008.

Vale destacar que a andlise propriamente ditaggeech um Unico dia, ou seja
dia da participacdo do jantar. Neste dia foramidalhinformacfes necessarias para a
elaboracdo do estudo, bem como vivenciar a aca@a@mento, onde foram tiradas
fotos, degustados alguns pratos, e ainda, feitagwstas (conversa direta) com 0s
participantes, sem elaboracgéo prévia de quaisgagumentos.

A acado ocorreu, porém ndo houve um planejamentquade na execuc¢ao do
evento no que concerne ao dia de realizacdo (urganda-feira, dia em que
tradicionalmente os chilenos nédo se dispfem adgaitasa), quantitativo do publico
alvo formador de opinido para a imagem do Brasiggenca de poucos convidados),
pois o tempo foi exiguo entre a entrega do corevdaealizacdo do jantar.
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B — qualitativos

A apresentacdo da gastronomia brasileira foi fetiameio de diversos pratos
elaborados com ingredientes tipicamente brasilePesde o coquetel de frutas a base
de goiaba e manga, passando maigada de sopa fria de palmitsegundo prato
camardo servido no abacaxi ao molho de gengjiveto principal a base de filé ao
molho de olho de castanhas de caju, abl@emesacriada, composta por goiaba,
tortelete de banana, chocolate e outros ingredigfiem como a presenca de um

musico tocando musica brasileira.

Vale ressaltar, todavia, que a sobremesa denomit@attola mineira” servida
no jantar, teve sua receita e, inclusive, ingrdd&nrenovadaDe acordo com
Cavalcanti (2009), o prato “é uma das mais trada&i® (e saborosas) sobremesas
pernambucanas”, nasceu da mistura de ingredietdesicas, experiéncias e habitos
culturais do colonizador portugués, do indio e doravo africano. Seu principal
ingrediente é a banana. Outro ingrediente impatacintudo, € o queijo do sertao,
também chamado "de queijo manteiga”, que é basthfgieente do queijo usado em
Minas Gerais. Dai, o prato ndo ter mostrado a dadé tipica regional do pais,
conforme previsto no Projeto. Isso, obviamente, odusiste em desmerecimento do

chefquanto a arte empregada na elaboragéo do prato.

Ressalte-se, também, que € a permanéncia de dedorihabitos alimentares e
praticas gastrondmicas que cria um panorama gastion com certa coeréncia,
desenhando as chamadas cozinhas regionais. Degustarato tipico, dessa forma, é
uma maneira de antecipar a imagem do povo da i@ Eone. (SANTOS, 1997, p.
160).

E possivel estimar que houve promocdo da gastrendmasileira como
diferencial competitivo para o turismo, uma vez @gefrequentadores do evento, 0s
turistas em potencial, tiveram acesso a uma amdstigue se serve pelo pais porém,
podera haver uma imagem deturpada entre os pratosdess e em especial a
sobremesa, visto que a imagem que o formador dedogiurista em potencial podera
ter com relacdo a Gastronomia tipica brasileira,fmiconstatada ndo conformidade na

elaboragcao da sobremesa, a cartola mineira.



53

Certamente a apresentacdo da gastronomia por reeiethentos tipicamente
brasileiros foi um ponto forte para demonstrarcueza de nossa culinaria. Somente
nao foi criado, ainda, um dispositivo capaz de mersse houve aumento nas vendas

de pacotes para o Brasil a partir do evento.
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5.3 ESTRATEGIAS DE MARKETING UTILIZADAS PARA ATINGR OS
OBJETIVOS DO PROJETO

A — Publico alvo

O publico alvo escolhido para ser divulgador dosBram Santiago no Chile

foram jornalistas da imprensa chilena, represeesada Embaixada e do Consulado
brasileiros, equipe da EMBRATUR, Comité Descubrasy empresariosghefsde
cozinha. Primeiramente, porque o0 evento tornouetécia que divulgou o produto
turistico do Brasil. Em segundo lugar, porque aagems veiculadas eram belas e, os
pratos apresentados e degustados agucaram cormacertiesejo dos participantes de

conhecer o Brasil.

B - Ferramentas de Marketing

Sobre as mesas foram dispostosliepleyscom fotos das regides do Brasil, bem
como totém colocado em local de destaquejemu(pratos da culinaria brasilejr&
entrega de material promocional (guia) e no fir@ljahtar os participantes receberam

um brinde-avental, contendo a marca criada espeerdé para a ocasiao.
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6 CONSIDERACOES GERAIS

N&o é possivel se estimar se, de fato, 0 eventogueu os destinos nacionais
por meio da gastronomia brasileira, uma vez que s&adispds de instrumentos
objetivos e especificos para a principal perguetsd evento.

Evidentemente, os frequentadores do evento tivereesso a uma amostra do
que se serve pelo pais, assim como o publico geesem formador de opinido uma vez
gue a amostra foi constituida por profissionaidificados para o fim que se destinou.

O produto ofertado aos formadores de opinido setidoiu num instrumento
estratégico importante para a promoc¢ao do destmsilBmas mesmo assim o totém
nado mostrava claramente a culinaria brasileira.imagens apresentadas se referiam
principalmente aos ambientes fisicos — praia, eisoto, negdcios, artesanatos, sol,
visto que a ferramenta utilizada como diferengata a promocéo do destino Brasil foi

a_gastronomia, deveria ter sido mais explorado lementos utilizados nas pecas

promocionais, com elementos representativos daaecid brasileira.

Por fim, vale ressaltar que o objetivo maior doudst foi investigar a
gastronomia como atrativo cultural, porém pode-sgerdque houve uma néo
conformidade que podera distorcer a imagem do gaegastronomia tipica do pais
como colocado no inicio do trabalho, baseado rfasnra¢des do projeto “Movimenta
de valorizacdo da gastronomia brasileira no exteridinda, foram avaliadas as
estratégias de marketing promocional, que confoestado, foram adequadas: totém,
display, guia dos roteiros turisticos, brinde enévgegado a musica brasileira.

Vale destacar que a chegada de turistas chileno®Brasil € um fator
preponderante, pois de nada valeria a execucaoenhboee 0 gasto de recursos publicos
sendo fosse em busca de novos turistas. Afirnabramce de tal proposicao, contudo, €
temeroso, pois ainda nao foi criado um disposit&paz de mensurar se houve aumento
nas vendas de pacotes ao Brasil ap6s o evento.

E fundamental a criacdo de estudos complementamascue se possa ter um
retorno mensuravel na questao da vinda de tastdsrino intuito de provar com mais
precisdo que 0s gastos publicos no exterior pandgdir o Brasil por meio de eventos,
seminarios, workshops entre outros, tem geradorn@to acima do esperado,
confirmando a necessidade de “road shows” nesse pata aumentar a demanda de

turistas estrangeiros pelo destino Brasil, dinanmdpaassim, esse setor da economia
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brasileira que é responsavel por 3,6% do PIB, foBBE - Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica.

A Organizagdo Mundial de Turismo recomenda que tagep deva existir um
instrumento de mensuracdo com relacdo aos impasgmn negativos ou positivos
para que 0s servicos e produtos permanecam comlagml Com isso, pode-se concluir
que poderia ser criado um dispositivo de mensuragiis evento, no sentido de
averiguar se houve aumento na venda de pacotesop@rasil a partir de estatistica
elaborada pelos operadores participantes do evewmio, periodo posterior a cada
evento e a cada 05 (cinco) anos haveria a decuplasd@ados e com isso evitar lacunas

em branco.
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ANEXO A — Quadro de Pontos fortes e Pontos fracosodevento.

Pontos Fortes

Pontos Fracos

Excelente qualidade dos pratos

oferecidos no jantar, bem como divulgacéo | @dsperado;

produtos tipicamente brasileiros;
Disponibilizacéo de

financeiros, devidamente justificados, em rubiica

prépria para o desenvolvimento da acao;
Quantidade suficiente de pessoal

especializado, como: relagBes publicas, gardoralacéo aos turistas que véem ao Brasil.

chef de cozinha e demais auxiliares, além |de
serem estes profissionais capacitados para o
desenvolvimento do trabalho.

Material promocional adequado |a
acdo:displeyde mesa, totem, guia com as regipes
do Brasil, DVD, brinde (avental), certificado aps
participantes da parceria.

recursasfavoravel: segunda-feira;

a promocéao do produto BRASIL.

Numero de participantes menor do que o
Realizagdo do evento em dia ndo
Insuficiéncia de outros dispositivos para
Inexisténcia de mensuracdo da acao,|em

Modificacéo de receita tipica.
Falhas no planejamento.
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ANEXO B - Quadro do cronograma de execucdo (metatapa ou fase)

META ETAPA ESPECIFICACAO INDICADOR FISICO DURAGAO
UND. QUANT. | INiCIO TERM.
Realizag&o de evento gastrondmico em Santiago
4 (Chile)
4.1 Locagéo de espaco fisico Espag 1 Out/08 0Bez/
4.2 Servigos de coquetel/almogo/jantar Pessops 60 Out/08 Dez/08
4.3 Compra de insumos (bebidas, comidas) braslei Unidade 60 Qut/08 Dez/0B8
Producéo de video 45' com aplicagéo de textos e
assinaturas sobre material editado - Restaurantes
4.4 participantes em Santiago do Chile Servico 1 Out/08 Dez/04
Producéo de site - Inclusdo evento em Santiago do
4.5 Chile Servico 1 Out/08 Dez/0¢
4.6 Servigos de relagdes publicas Servicp 1 But/0  Dez/08
4.7 Servicos de criacdo de material grafico/prioral Servico 1 Out/0§ Dez/0B
4.8 Producédo de material grafico e promocional rviSe 1 Out/08 Dez/08
Totem formato 0,50x1,60m, impressos a 4x4 cores
4.8.1 em cartdo duplex 300g Unidads 6 Out/p8 Dez/08
Guia - capa 21x15cm 4x4 cores, papel couché fosgo
230g, pag formato de 10,5x15cm 4x4 cores, em papel
4.8.2 couché fosco 1509 Unidade 5000 Out/08 Dez/08
Display formato aberto de 42x13cm, impresso a 4xp
cores, em papel supremo 350g, acabamento com
4.8.3 laminacgé&o fosca de um lado, vincado e colado. ieidg 300 Out/08 Dez/0§
Adesivo formato de 7 cm de didmetro, impressos a
4x0 cores, em papel adesivo brilho, acabamento cgm
484 corte especial. Unidade 300 Out/0§ Dez/08
Camisa em malha PVC c/ aplicacéo de transfer
4.85 formato 20 x 19cm frente Unidade 15 Out/p8 Dez[08
Avental em tecido oxford c/ aplicagdo transfer fatm
4.8.6 17 x 16 frente Unidade 120 Out/08 Dez/08
Certificado em papel CF 230gr, formato 15 x 30 cm 4
4.8.7 x 0 cor Unidade 6 Out/08 Dez/0
Passage
4.9 Passagem Brasil / Santiago / Brasil m 6 Out/08 Dez/08]
4.10 Diérias Diaria 54 Out/08 Dez/04
411 Servigos de divulgacao Servicg 1 Out/08 7/
4.12 Servigos de remessa de material para exterio Servigo 1 Out/08 Dez/0
6 Servicos de consultoria gastrondmica Servicp 1| Out/08 Dez/08
7 Servicos de organizagdo de eventos Servigo 1 z/0D¢ Dez/08
8 Producéo Executiva Servico 1 Dez/p7 Dez/08
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ANEXO C- Foto do Restaurante Acuarelglocal de realizacdo do evento)

Fonte: Abrasel (2008)
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ANEXO D - Foto do Coquetel de frutas

Fonte: Sara Agra
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ANEXO E - Foto do Prato de Entrada - Sopa fria de &mito

Fonte: Abrasel (2008)



65

ANEXO F — Foto do 1° Prato - Camarao ao molho de ggibre no abacaxi

Fonte: Abrasel (2008)
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ANEXO G - Foto do Prato Principal - Filé ao molho @& castanha de caju

Fonte: Abrasel (2008)
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ANEXO H - Foto da Sobremesa - Cartola mineira

Fonte: Abrasel (2p08
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ANEXO | — Foto do Displey

E_*‘*"'———P_-——’———-:_ -
Rio de janeiro - Rio de faneiro

Brasil es mucho mads.
Condzcalo entero.

Fonte: Sara Agra
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ANEXO J — Foto do Brinde — avental

Fonte: Abrasel (2008)
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ANEXO K- Foto do Téotem

Fonte: Sara Agra



ANEXO L — Foto do Guia — Roteiros do Brasil

iSensacional!

estrellas dela

1 - gastronomia brasileﬁa

Santiago
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Fonte : Sara Agra



