UNIVERSIDADE DO VALE DO ITAJAI

LEILA DE SENA CAVALCANTE

MARKETING DE DESTINOS TURISTICOS:

Uma anadlise sobre a promocao do destino Roraima no Brasil e em suas fronteiras

Balneario Camborita

2013



LEILA DE SENA CAVALCANTE

MARKETING DE DESTINOS TURISTICOS:

Uma anadlise sobre a promocao do destino Roraima no Brasil e em suas fronteiras

Dissertacdo apresentada ao Curso de Mestrado
Académico em Turismo e Hotelaria do Programa de
P6s-Graduacdo em Turismo e Hotelaria como requisito
parcial para a obten¢ao do grau de Mestra em Turismo
e Hotelaria pela Universidade do Vale do Itajai —
UNIVALIL

Orientador: Prof. Dr. Luiz Carlos da Silva Flores

Balneario Camborita

2013



Dados Internacionais de Catalogag@o na Publicacdo (CIP)
(Biblioteca do Instituto Federal de Roraima - IFRR)

C376mCavalcante, Leila de Sena.
Marketing de destinos turisticos: uma andlise sobre a promocao

do destino Roraima no Brasil e em suas fronteiras/ Leila de Sena
Cavalcante. — Balneario Camboriu, 2013.

163p. :il.

Orientador: Prof. Dr. Luiz Carlos da Silva Flores.
Dissertacao(Mestrado)— Universidade do Vale do Itajai.

1 — Turismo. 2 — Marketing de destino. 3 — Promocgdo. 4 — Agentes
intervenientes do turismo. 5 — Roraima. I — Titulo. II — Flores, Luiz
Carlos da Silva (orientador).

CDD - 380.1459104




LEILA DE SENA CAVALCANTE

MARKETING DE DESTINOS TURISTICOS:

Uma anadlise sobre a promocao do destino Roraima no Brasil e em suas fronteiras

Esta dissertacdo foi avaliada e aprovada pela Comissao
Examinadora e referendada pelo Colegiado do
Programa de P6s-Graduacao em Turismo e Hotelaria da
Universidade do Vale do Itajai — UNIVALI como
requisito parcial a obten¢do do grau de Mestra em
Turismo e Hotelaria.

Area de concentracio: Planejamento e Gestio do
Turismo e da Hotelaria.

Balneario Camboriu (SC), 29 de Julho de 2013.

Membros da Comissdo Examinadora:

Prof. Dr. Luiz Carlos da Silva Flores
UNIVALI
Orientador/Presidente da banca

Prof. Dr. Francisco Antdnio dos Anjos
UNIVALI
Membro Interno

Prof. Dr. José Manoel Gongalves Gandara
Universidade Federal do Parana (UFPR)
Membro Externo



Dedico este trabalho aos meus pais, pela
educagdo de qualidade que me
proporcionaram, pelo constante incentivo aos
estudos e por sempre acreditarem nos meus
sonhos.



AGRADECIMENTOS

A Deus, por todas as béncdos que tém derramado em minha vida, por me guiar a cada
passo que dou e a cada caminho que percorro e, principalmente, por me dar for¢a e coragem
para vencer todos os obstaculos desse percurso.

Aos meus pais, Ana Licia e José Barreto, e aos meus irmaos, Didgenes e Vinicius,
que mesmo distantes de mim no transcurso do Mestrado, me acompanharam nessa
caminhada, dedicando-me amor, carinho e apoio.

Ao meu amor, Roosevelt Duarte Junior, por todo o carinho, pela paciéncia e
compreensdo nos momentos de estresse e pelo apoio incondicional, especialmente no periodo
de finalizacdo desse trabalho.

Ao meu orientador, Prof. Dr. Luiz Carlos da Silva Flores, pelos conhecimentos
repassados, pela ajuda, paciéncia, compreensao e amizade demonstradas durante todo o
processo de elaboragdo dessa dissertacao.

Ao Instituto Federal de Educacdo, Ciéncia e Tecnologia de Roraima (IFRR), pelo
incentivo e investimento em minha capacitagao.

Ao Conselho Nacional de Desenvolvimento Cientifico e Tecnoldgico (CNPq), pela
concessao da bolsa de estudos, que colaborou, sobremaneira, para o desenvolvimento dessa
pesquisa.

Aos professores e colegas do Mestrado, pela amizade e valiosa troca de
conhecimentos e de experiéncias.

A todas as pessoas que, direta ou indiretamente, contribuiram para que esse sonho se

tornasse realidade.



Tudo o que um sonho precisa para ser
realizado é alguém que acredite que ele possa
ser realizado.

Roberto Shinyashiki



RESUMO

O marketing de destino ¢ um tema que tem se destacado, na atualidade, em decorréncia da
crescente necessidade de mudangas no mercado turistico, que passou a compreender o destino
ndo apenas como uma area geografica, mas sim como um espaco constituido por produtos e
servicos, onde atuam vdrias organizacdoes e individuos que se relacionam e, assim,
possibilitam a prética da atividade turistica. A promog¢ao, como um dos principais elementos
do composto de marketing e responsavel pelo mix de comunicagdo, é abordada e aplicada
também nos destinos turisticos, assumindo nestes a fun¢do de informar, persuadir, induzir,
recordar, comunicar e sensibilizar os turistas, procurando também atrair e conquistar a sua
fidelidade. Diante desse contexto, o presente estudo teve como objetivo analisar a promog¢do
do destino Roraima no Brasil e nos paises fronteiricos (Republica Cooperativista da Guiana e
Republica Bolivariana da Venezuela) sob a otica dos agentes intervenientes do turismo,
buscando caracterizar os agentes responsaveis pela promocdo do destino, investigar os
produtos turisticos do destino comercializados e/ou promovidos por esses agentes nos
mercados interno e fronteiri¢o, analisar as a¢des de planejamento de marketing empreendidas
por eles e, finalmente, averiguar a utilizacdo das ferramentas de Comunicacao Integrada de
Marketing (CIM) por esses agentes para a promocao do destino nos referidos mercados. Tal
pesquisa, caracterizada como exploratdrio-descritiva e de métodos mistos (com abordagens
qualitativa e quantitativa), adotou como estratégia a triangulacdo concomitante € como
procedimentos metodoldgicos as pesquisas bibliografica, documental e de campo, com
aplicacdo de questiondrios junto aos agentes intervenientes do turismo de Roraima. Para
alcancar os objetivos propostos, realizou-se a pesquisa de campo, a qual utilizou como
instrumento de coleta de dados um questiondrio estruturado, que foi aplicado junto aos
agentes, por meio eletronico e pessoalmente, entre os meses de marco e maio de 2013. Apds a
coleta, os dados foram tratados e analisados. A andlise dos dados quantitativos contou com o
uso de técnicas estatisticas de distribui¢do de freqiiéncia e anélise de agrupamentos, enquanto
que a andlise dos dados qualitativos foi realizada a partir da anélise de conteido. Em seguida,
os resultados foram interpretados a luz da teoria e de documentos que corroboraram e, em
alguns casos, valorizaram as evidéncias de outras fontes de pesquisa. Os resultados da
pesquisa comprovaram que a promo¢ao do destino Roraima estd sendo empreendida de forma
deficiente pelos agentes intervenientes do turismo e as principais causas para essa defici€éncia
estdo nas agdes de planejamento de marketing, nas quais foram verificados problemas que
interferem diretamente na promog¢do do destino.

Palavras-chave: Turismo. Marketing de destino. Promoc¢do. Agentes intervenientes do
turismo. Roraima.



ABSTRACT

Destination marketing has become a relevant topic due to the increasing demand for changes
in the tourism industry, which no longer sees each destination solely as a geographical area,
but rather as a space consisting of products, services, organizations and individuals that
interact in order to deliver tourist activities. Promotion, as one of the main elements in the
marketing and communication mix, is also performed and applied to tourist destinations to
inform, persuade, induce, register, communicate and raise awareness of tourists, and to attract
and retain customer loyalty. In this context, the aim of this study was to analyze the
promotion of Roraima as a tourist destination in Brazil and its neighboring countries (Guyana
and Venezuela), focusing on the intervening agents of tourism, characterizing those
responsible for promoting the destination, investigating tourism products traded and/or sold
by these agents in the domestic and border markets, analyzing their marketing planning
actions, and ascertaining the Integrated Marketing Communication (IMC) tools used by these
agents promote Roraima in the target markets. This exploratory, descriptive and mixed
methods research (qualitative/quantitative) adopts not only the triangulation strategy but also
bibliographical, documentary and field research as methodological procedures, which
included the use of questionnaires answered by the intervening agents of tourism in Roraima.
To achieve the desired goals, field research and subsequent data analysis were conducted by
means of a structured survey delivered to agents both personally and electronically between
March and May 2013. Conversely, the quantitative data analysis was based on the use of
statistical techniques of frequency distribution, as well as grouping analysis, while the
qualitative research was performed through content analysis. The results were interpreted in
light of the theory and documents that corroborated and even added value to the evidence
collected from previous studies. In summary, this research shows that the promotion of
Roraima as a tourist destination, by the intervening agents, has not been done efficiently, and
that the causes of this failure lie in the marketing planning actions, with problems being
identified that are having a negative impact on the promotion of the destination.

Keywords: Tourism. Destination Marketing. Promotion. Stakeholders. Roraima.
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I- CAPITULO

1.INTRODUCAO

Esse capitulo introduz o trabalho e se encontra dividido em quatro itens:
contextualiza¢do do tema, objetivos da pesquisa, justificativa e estrutura do trabalho.

No primeiro item, apresenta-se o contexto em que estd inserido o marketing de destino
(4rea tematica escolhida para o estudo), seguido de uma breve caracterizacdo do Estado de
Roraima (locus da pesquisa) e dos aspectos que levaram ao problema investigado. Nos
segundo e terceiro itens, sdo abordados respectivamente os objetivos geral e especificos desse
estudo e a justificativa que, tedrica e empiricamente, explana a importancia da sua realizagao,
bem como sua contribui¢do para o ambito académico e social. Finalmente, o ultimo item
expoe sobre a estrutura do trabalho, no qual estdo explicados a disposi¢ao e os conteidos dos

capitulos seguintes da dissertacao.

1.1. Contextualizacio do Tema

z

O marketing de destino € um tema que tem se destacado, na atualidade, em
decorréncia da crescente necessidade de mudancas no mercado turistico, que passou a
compreender o destino ndo apenas como uma area geografica (pais, estado ou cidade), mas
sim como um espago constituido por produtos e servigos, onde atuam vérias organizagdes e
individuos que se relacionam e, assim, possibilitam a prética da atividade turistica.

Nesse sentido, diante dos recentes desafios impostos especialmente pela demanda do
mercado de turismo, o marketing de destino tem desempenhado um importante papel, sendo
responsavel por equilibrar os objetivos estratégicos de todos os interessados, bem como a
sustentabilidade dos recursos locais (BUHALIS, 2000).

Considerado uma ferramenta de gestao (BLUMBERG, 2005), o marketing de destino
€ definido como o esfor¢o global de identificar o que o destino tem para ofertar (produto); o
seu mercado-alvo, ou seja, os individuos que possuem dinheiro, tempo e desejo de viajar para
conhecer esse destino e a melhor forma de persuadir e fidelizar os clientes identificados
(KASTENHOLZ, 2002). Evidenciando outros elementos inerentes ao marketing de destino,

0s quais evitam a reduc¢do do termo a um cardter puramente econdomico, Kastenholz e Paul
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(2004) salientam que o marketing de destino ndo se propde, em primeiro lugar, ao lucro,
tendo antes a preocupacao com o bem-estar, em longo prazo, da comunidade residente na 4rea
de destino, bem como de todos os agentes locais, englobando nao sé os aspectos econdmicos,
mas também os sociais, culturais e ambientais.

Numa concep¢do mais ampla, Ashworth e Voogdt (1994) e Buhalis (2000) defendem
que o marketing de destino se constitui num elemento facilitador na realiza¢do da politica de
turismo, que necessita ser coordenada com o plano estratégico de desenvolvimento regional,
ndo se restringindo, portanto, a um simples instrumento para atrair turistas.

Machado, Medeiros e Luce (2011), em seu ensaio tedrico sobre o processo de
evolucdo do conceito de marketing e suas implicagdes no marketing de destinos turisticos,
ressaltam que, embora a discussdo a respeito do tema tenha avancado inegavelmente nos
daltimos anos, faz-se necessario uma leitura contextualizada acerca do desenvolvimento da
teoria do marketing por si s6, bem como da sua aplicagdo no campo do turismo, visando
esclarecer questionamentos referentes a adaptacdo dos conceitos e fundamentos do marketing
no contexto de destinos turisticos e ao auxilio oferecido pelo avango da teoria em marketing
na abertura de novas possibilidades de pesquisa em marketing turistico.

O marketing de destino € considerado por Seaton (1996) o ponto nevrilgico do
marketing turistico, uma vez que seu campo de investigacdo, o destino, congrega e suporta
todos os diferentes interesses envolvidos na atividade turistica. Logo, tanto a sua aplicagdo
como o entendimento da sua dindmica exige a compreensao desses interesses, 0s quais estdo
diretamente relacionados a complexa organizacdo formada pelos agentes intervenientes do
turismo nos destinos.

Esses agentes intervenientes do turismo, assim chamados nesse trabalho, sao definidos
como aqueles que intervém na atividade turistica de uma localidade, ou seja, os turistas, a
comunidade local, o Estado (Governo e instituicdes publicas), as organizacdes nao
governamentais e as empresas turisticas (ORGANIZACAO MUNDIAL DO TURISMO -
OMT apud MADEIRA, 2010). No presente estudo, que tem como foco principal a promogdo
do destino Roraima, foram escolhidos como sujeitos da pesquisa os agentes que intervinham
direta e exclusivamente na promocao.

A promocgdo, enquanto um dos principais elementos do composto de marketing e, por
isso, estudada também no marketing de destino, assume grande importancia no contexto dos
destinos turisticos, pois, como afirma Acerenza (1992), trata-se de uma atividade integrada
por um conjunto de ag¢des e instrumentos empregados para criar estimulos a eleicdo de

destinos a serem visitados, assim como ao crescimento € a melhora das operagdes turisticas.
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Além disso, a promoc¢ao gera conhecimento aos consumidores (turistas) sobre os atrativos € a
infraestrutura existente nas localidades, distinguindo-as da concorréncia, inspirando confianca
e credibilidade e, finalmente, influenciando na sua escolha e no processo de compra (CRUZ et
al., 2008). Nessa pesquisa, para a melhor compreensdo do mix de comunicagdo, a promogao
foi abordada a partir dos conceitos da Comunicacdo Integrada de Marketing - CIM, que €
compreendida como “uma expansdo do elemento de promoc¢do do mix de marketing”
(OGDEN, 2002, p. 3). Tendo em vista tais consideracdes, bem como a necessidade de se
pesquisar a respeito da promog¢ao do destino Roraima, em especial, no Brasil e nas suas
fronteiras € que se prop0s esse estudo.

Escolhido como érea geografica da pesquisa, o estado de Roraima esta localizado na
regido Norte do Brasil, sendo um dos nove estados da Federacao que compdem a Amazdnia
Legal e no qual estd situado o ponto mais setentrional do pais, o Monte Caburai. Com uma
area correspondente a 224.301,040 km?, cortado ao sul pela linha do Equador, Roraima € o
unico estado brasileiro que se encontra quase que totalmente no hemisfério norte, expressando
em sua natureza e cultura indigena e cabocla a diversidade da Amazonia, suas diferencas e
similaridades com o Brasil e suas fronteiras.

De acordo com o censo do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica — IBGE,
realizado em 2010, o estado conta com uma populacido de 450.479 habitantes (IBGE, 2012),
distribuida em seus 15 municipios, sendo o maior deles, Boa Vista, sua capital.

Em relacdo aos seus limites fisicos, Roraima tem como fronteiras nacionais os Estados
do Amazonas e do Pard e, ao todo, quase dois mil quilometros de fronteiras internacionais
com a Republica Bolivariana da Venezuela e com a Reptblica Cooperativista da Guiana, o
que representa uma posi¢do geografica privilegiada em relagdo a mercados emergentes € a
demanda potencial de produtos e servigos turisticos que, mesmo de forma timida, j4 comecam
a marcar uma nova realidade socioecondmica para a localidade (GOVERNO DO ESTADO
DE RORAIMA, 2012).

No que se refere a economia local, o estado apresenta um crescimento econdmico
gradativo e tem como base da sua estrutura produtiva o setor de servicos (SECRETARIA DO
ESTADO DE PLANEJAMENTO E DESENVOLVIMENTO DE RORAIMA - SEPLAN,
2012). Os outros setores econdmicos também tém sua representacdo na economia roraimense,
como: o setor primdrio, por meio da pecudria e da agricultura, com produc¢do de arroz, milho e
soja; e o setor secunddrio, que tem como principais ramos industriais o madeireiro,

metalirgico, de alimentos, oleiro-ceramico e de construcio civil (SEPLAN, 2010). Porém,
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atualmente, o turismo enquanto atividade econdmica se configura numa grande oportunidade
de negdcios e numa alternativa de desenvolvimento para a localidade.

Devido a sua proximidade com a linha do Equador, o destino se caracteriza por seu
clima sempre quente, com sol durante quase todo o ano e pequenos periodos de chuva, bem
como pela singularidade de suas belezas naturais, que favorecem a atividade turistica na
localidade nos segmentos de ecoturismo e turismo de aventura. Outros segmentos que
também té€m despertado interesse do estado s@o o turismo de negdcios e o turismo rural
(GOVERNO DO ESTADO DE RORAIMA, 2012).

Boa Vista, como capital do Estado, concentra boa parte dos atrativos do destino, bem
como possui uma maior diversidade de equipamentos e servigos turisticos. Assim sendo, o
municipio participa de varias agdes do Ministério do Turismo, dentre eles o Projeto “Destinos
Indutores do Desenvolvimento Turistico Regional”, que tem como objetivo estruturar 65
destinos turisticos nacionais com padrdo de qualidade internacional. Nesse projeto, Boa Vista
¢ trabalhada como destino indutor e estd inserida na regido turistica “Roraima, a savana
amazoOnica” (BRASIL, 2012).

Para analisar o nivel de competitividade dos destinos indutores foi realizado, a partir
do projeto, o “Estudo de Competitividade dos 65 destinos indutores do desenvolvimento
turistico regional”. Nessa andlise, foram avaliadas 60 varidveis contidas em 13 dimensoes,
dentre elas, marketing e promocdo. Para cada dimensdo, foram geradas notas numa escala de
0 a 100 e considerados cinco niveis: nivel 1 (0 a 20 pontos), refere-se ao intervalo em que os
destinos apresentam deficiéncia em relac@o a determinada dimensao; nivel 2 (21 a 40 pontos),
apesar de expor uma situagdo mais favordvel do que o anterior, ainda evidencia niveis
inadequados para a competitividade de um destino em relacdo a dimensao; nivel 3 (41 a 60
pontos) significa uma situagao regularmente satisfatéria; nivel 4 (61 a 80 pontos) desvenda a
existéncia de condi¢des adequadas para atividades turisticas; e nivel 5 (81 a 100 pontos)
corresponde ao melhor posicionamento que um destino pode alcancar em uma dada dimensado
(BRASIL, 2012).

De acordo com o Relatério Geral Boa Vista/RR, publicado em 2011 e que teve por
base o Estudo de Competitividade de 2010, no total geral, Boa Vista obteve média geral 54,2,
encontrando-se assim no nivel 3, ou seja, numa situagdo regularmente satisfatéria. No entanto,
na dimensdo marketing e promog¢ao do destino, em que foram analisadas as varidveis: plano
de marketing; participacdo em feiras e eventos; promog¢ao do destino e pagina do destino na
internet (website), Boa Vista apresentou problemas quanto as acgdes de marketing,

principalmente relacionadas a promog¢ao adotada pelo destino. O Relatério Geral apontou que
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principalmente quatro aspectos nessa dimensdo afetaram negativamente o indice de
competitividade do destino. Foram elas: a inexisténcia de um plano de marketing para o
destino, a falta de indicadores que mensurem os resultados da participacdo de Boa Vista em
eventos e feiras de turismo, a indisponibilidade de uma agenda de eventos, inclusive para
consulta publica e a desatualizacdo da sua pagina institucional na internet (BRASIL, 2011b).
Considerando, portanto, os indicadores que convergiam para uma problemédtica na promog¢ao
nacional e, a0 mesmo tempo, supondo, por conseguinte, a existéncia de dificuldades do
destino em se promover também nos paises limitrofes Venezuela e Guiana, apesar de sua
proximidade e de sua posicdo geogrifica privilegiada em relacdo a esses mercados
fronteiricos, vistos como potenciais emissores de turistas, buscou-se com essa pesquisa
responder a seguinte questdo: De que forma a promociao do destino Roraima no Brasil e
nos paises fronteiricos (Republica Cooperativista da Guiana e Republica Bolivariana da

Venezuela) esta sendo empreendida pelos agentes intervenientes do turismo?

1.2. Objetivos da Pesquisa

Para responder a questao de pesquisa, os seguintes objetivos foram determinados:

1.2.1. Objetivo Geral:

® Analisar a promocdo do destino Roraima no Brasil e nos paises fronteirigos
(Republica Cooperativista da Guiana e Republica Bolivariana da Venezuela) sob a

Otica dos agentes intervenientes do turismo.

1.2.2. Objetivos Especificos:

e (aracterizar os agentes intervenientes do turismo responsaveis pela promog¢ao do
destino Roraima;

® Investigar os produtos turisticos do destino comercializados e/ou promovidos pelos
agentes nos mercados interno e fronteirico, relacionando-os com o grau de
importancia atribuido a eles por tais agentes;

® Analisar as acdes de planejamento de marketing empreendidas pelos agentes para

a promogao do destino nesses mercados;
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e Averiguar a utilizagcdo das ferramentas de Comunicagdo Integrada de Marketing —
CIM pelos agentes intervenientes para a promocao de Roraima nos mercados

interno e fronteirico.

1.3. Justificativa

Por sua inegdvel importancia tanto para o planejamento de produtos e servigos quanto
de destinos, o marketing turistico, de onde advém o marketing de destino, configura-se num
tema bastante estudado na area académica, desde o final da década de 1970 (KASTENHOLZ,
2002). Li e Petrick (2008), em seu estudo Tourism marketing in an era of paradigm shift,
detectam o marketing turistico como o assunto mais ativo dentre uma série de perspectivas de
negdcios que trabalha com temas relacionados ao turismo. Tal fato é confirmado também no
estudo de Brunelli et al. (2010), intitulado Scientific research in tourism: review of literature
from 2005 to 2009, no qual o marketing inserido na temética do turismo aparece como linha
de pesquisa no maior nimero dos 1.648 artigos analisados pelos autores, entre os anos de
2005 e 2009, em aproximadamente 16 periddicos nacionais € internacionais.

No que concerne, em especial, as pesquisas em marketing com foco em destinos
turisticos, Bigné Alcafiiz et al. (2008), em seu trabalho de andlise das teméticas e das
metodologias mais recorrentes sobre marketing turistico nas publicacdes internacionais das
revistas Annals of Tourism Research, Tourism Management € Journal of Travel Research
ocorridas entre os anos de 2004 e 2006, enfatizam que os destinos sdo o campo de
investigacdo mais frequente, com 41,9% do total dos 269 artigos analisados, havendo assim,
uma grande predominancia de trabalhos empiricos, o equivalente a mais de 90% destes. Os
autores declaram ainda que o tema especifico “estratégias de marketing” (21,4%) se configura
como o mais estudado dentro da drea “fungdes de marketing” (45,5%), considerada a segunda
mais examinada, perdendo apenas para “ambiente de marketing”.

Em ambito nacional, merece destaque o trabalho de Medeiros, Mariutti ¢ Machado
(2011), em que as autoras fazem uma avaliagdo da produgdo cientifica sobre marketing
turistico apresentada em cinco edi¢des (2006 a 2010) do Semindrio da Associacdo Nacional
de Pesquisa e P6s-Graduacdo em Turismo - ANPTUR, considerado este o principal férum
brasileiro de discussdo académica sobre turismo. De acordo com a pesquisa, que utilizou a

categorizacdo das temdticas de marketing proposta por Bigné Alcafiiz et al. (2008) para
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agrupar e avaliar comparativamente os estudos publicados, dos 56 artigos analisados, 53%
eram aplicados a destinos e dos 60,71% desse total, que tinham como grande drea tematica as
“funcdes de marketing”, 17,86% tratavam das ‘“‘estratégias de marketing”. Detectou-se
também que a maioria dos estudos sobre marketing turistico eram empiricos (84%) e de
abordagem qualitativa (75%).

Fazendo uma comparagcdo entre os trabalhos de Bigné Alcaiiz er al. (2008) e
Medeiros, Mariutti e Machado (2011), percebe-se que tanto a predominancia do empirismo
quanto das dreas temadticas e dos temas especificos € incidente em ambos, o que sugere uma
certa compatibilidade em relacdo a producao cientifica sobre marketing turistico desenvolvida
no Brasil e no exterior. No entanto, quanto a promogao, principal aspecto pesquisado nesse
estudo, notou-se que o termo ndo é mencionado nas pesquisas desses autores, levando a
subentender que, por fazer parte do mix de comunicacdo, pode estar inserido na grande area
“funcdes de marketing”, respectivamente nos subsetores “publicidade” e “outras formas de
comunicacdo”, aparecendo, portanto, com maior expressividade apenas na produ¢do nacional
(BIGNE ALCANIZ et al., 2008; MEDEIROS, MARIUTTI; MACHADO, 2011).

Embora o marketing de destino e, em especial, a promocao venham assumindo um
papel relevante no planejamento e na gestdo de destinos turisticos, como se nota, a produgao
cientifica sobre o tema ainda apresenta algumas lacunas tedricas que t€m interferido no
entendimento de sua real aplicacio nas localidades.

Li e Petrick (2008) ressaltam a existéncia de desequilibrios nos trabalhos dessa
temadtica, tais como: a énfase excessiva na pesquisa sobre o turista em comparagdo a pouca
atencdo dada as pesquisas acerca das estratégias de marketing e do comportamento
organizacional e o foco exagerado na investigacdo empirica em detrimento a constru¢do
tedrica e ao pensamento conceitual. Esses desequilibrios sdao, em parte, confirmados tanto por
Bigné Alcafiiz et al. (2008) como por Medeiros, Mariutti € Machado (2011), com excecdo
apenas do enfoque nas estratégias de marketing, as quais, em suas respectivas pesquisas
acerca da literatura internacional e da producdo académica brasileira no ambito da ANPTUR,
sa0 as mais abordadas da 4rea temadtica “fun¢des de marketing”.

No que tange especificamente ao marketing de destino, cabe realgar a recente
contribuicao ao debate tedrico sobre o assunto, dada por Machado, Medeiros e Luce (2011), a
partir do seu estudo intitulado “A miopia do marketing de destinos turisticos”. Para os
autores, apesar de vélida a aplicacdo de conceitos como segmentacdo de mercado, mix de
marketing e satisfacdo da necessidade do consumidor no marketing de destino, desenvolvida

na esfera da Escola Administrativa e da Escola do Comportamento do Consumidor, ha
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particularidades do turismo que ndo podem ser negligenciadas no estudo da gestao do destino
como, por exemplo, a complexidade das relacdes de troca do setor turistico, que
compreendem, simultaneamente, aspectos tangiveis e intangiveis, econdmicos e simbodlicos,
envolvendo ndo somente o consumidor e a organizacdo, mas sim todo um conjunto de atores
sociais que interagem dinamicamente. Dessa forma, os autores defendem que as pesquisas
sobre marketing de destino necessitam ir para além do foco no cliente e no produto, a fim de
preencher lacunas tedricas existentes sobre o tema. Para Li e Petrick (2008), as lacunas podem
ser resultantes tanto de uma discrepancia entre a pesquisa e a pratica do mundo real, como da
falta de reavaliacdo de algumas crengas existentes no marketing.

A respeito, particularmente, da promoc¢do de destinos turisticos, estudos importantes
foram encontrados, como os de: Fyall e Leask (2007), que abordaram a promoc¢do em dois
destinos turisticos do Reino Unido (Londres e Edimburgo); Neves (2007), que analisou o
impacto das parcerias entre os agentes publicos e privados na promocao turistica de Portugal;
Leimann (2007), que investigou as estratégias promocionais empreendidas pelo Governos
estadual e municipal do Rio de Janeiro; Giuliani e Rodrigues (2007), que avaliaram como os
lugares atraem turistas, a partir da identificagdo das principais ferramentas do composto de
comunicacdo usadas, a sua freqiiéncia de utilizacdo e o percentual de recursos financeiros
alocados nestas acdes; Gomes (2008), que pesquisou a promog¢do turistica de Coimbra
(Portugal) sob a visdo de seus agentes intervenientes; Cruz e Camargo (2008), que avaliaram
as melhores estratégias de promog¢ao na web desenvolvidas pelos principais destinos turisticos
internacionais (Franca, Espanha, China, Itdlia, Gra Bretanha, Alemanha, Nova Zelandia,
México e Costa Rica); Cruz, Sapelli e Giumelli (2008), que analisaram o elemento
“promocgao” dentro do conjunto de estratégias adotadas pela Secretaria Municipal de Turismo
de Balnedrio Camborid/SC; Miguel e Silveira (2008), que fizeram uma andlise das quatro
variaveis do composto de marketing de uma cidade turistica do litoral de Santa Catarina, na
visdo dos representantes dos setores publicos e privados deste destino turistico; Souza e
Kovacs (2009), que discorreram sobre a promog¢do do estado de Pernambuco como produto
turistico e Zucco e Reis (2010), que avaliaram o processo de planejamento e implantagao da
Comunicacdo Integrada de Marketing - CIM no evento Oktoberfest, em Blumenau/SC.
Percebe-se entdo que, em todos eles, a discussdo estd centrada nas estratégias e/ou acdes da
promocao turistica empreendidas pelos agentes publicos, privados e/ou do terceiro setor dos
destinos nacionais e internacionais investigados.

Com o objetivo de nortear futuros trabalhos acerca do assunto e, assim, preencher

lacunas, Bigné Alcafiiz et al. (2008) sugerem o desenvolvimento de estudos especificos sobre
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os elementos do composto de marketing, tais como a promog¢do. Machado, Medeiros e Luce
(2011) reforcam essa recomendacdo, indicando também a avaliacdo da eficiéncia das
mensagens e imagens veiculadas nas campanhas publicas de promocdo e marketing turistico
como uma das contribui¢des provenientes da exploragdo desse tema sob a perspectiva dos
interesses comuns dos diferentes grupos do espago turistico.

Diante desse contexto, o presente estudo visou contribuir teoricamente com a
ampliacdo do conhecimento sobre o tema na medida em que se propds a analisar a promog¢ao
do destino Roraima no Brasil e nos paises fronteiricos (Republica Cooperativista da Guiana e
Republica Bolivariana da Venezuela) sob a otica dos agentes intervenientes do turismo,
buscando caracterizar os agentes responsdveis pela promocdo do destino, investigar os
produtos turisticos do destino comercializados e/ou promovidos por esses agentes nos
mercados interno e fronteiri¢o, analisar as a¢des de planejamento de marketing empreendidas
por eles e, finalmente, averiguar a utilizacdo das ferramentas de CIM pelos agentes para a
promocao do destino nesses mercados.

A escassez de pesquisas sobre o marketing turistico em Roraima e, consequentemente,
a necessidade de se desenvolver estudos que possam nortear as futuras agdes dos responsaveis
pela promocdo turistica local justificam a selecdo do Estado como locus desse trabalho,
acreditando, assim, que o mesmo serd de grande valia para todos os envolvidos direta e
indiretamente na atividade turistica do destino, com os quais, apds concluido, serd socializado
como forma de difusdo do conhecimento tedrico e empirico.

No que se refere as fronteiras, consideradas dreas geograficas de interesse nesse
estudo, vale ressaltar que, conforme dados do Ministério do Turismo - MTur (BRASIL,
2011a), o Brasil tem 15,7 mil quilémetros de fronteiras, compreendendo 11 estados do pais e
588 municipios. Segundo a OMT, quanto ao turismo internacional, 80% da atividade é
realizada entre paises proximos ou que compartilham limites geograficos.

Os numeros do turismo doméstico mostram que a entrada de turistas, no Brasil, por
meio das fronteiras equivale a 39% do movimento turistico, sendo os viajantes sul-americanos
os principais apreciadores dos destinos brasileiros: 2.384.186 visitantes, em 2010. J4 em
paises como a Franca e o México, os visitantes provenientes de paises fronteiricos
representam, respectivamente, mais de 70% e 80% (BRASIL, 2011a).

Os indicadores descritos explicam a ideia do Ministério do Turismo em criar, em
2011, o Programa Turismo de Fronteiras - Frontur, do qual o Estado de Roraima participa. O
programa tem como objetivo fortalecer o turismo de curta distancia e desenvolver o turismo

entre os paises sul-americanos, principalmente entre os do Mercosul, incrementando o fluxo
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de turistas entre esses paises, auxiliando na preparacdo dos estados fronteiricos para os
megaeventos de 2014 e 2016, robustecendo a formatacido de roteiros turisticos integrados e
aprimorando os sistemas de informacdes e de atendimentos dos portdes de entrada. Além
disso, o programa sugere o aperfeicoamento dos mecanismos de coleta e tratamento de dados
estatisticos, como o fluxo de turistas entre os paises (BRASIL, 2011a). Isso refor¢a a escolha
tanto de Roraima como locus da pesquisa quanto das fronteiras como um dos recortes
espaciais do estudo.

No entanto, para um melhor entendimento sobre a importancia da inclusdo das
fronteiras da Republica Cooperativista da Guiana e Republica Bolivariana da Venezuela nessa
pesquisa, apresenta-se de forma pontual os motivos que levaram a sua elei¢do. Sao eles: 1) a
proximidade geogréfica desses paises com o estado de Roraima, o que facilita o deslocamento
entre eles. Boa Vista, capital roraimense, estd localizada a 250 km da cidade de Santa Elena
de Uairén (fronteira venezuelana); e a 125 km de Lethen (fronteira guianense); e 2) os
potenciais mercados consumidores de produtos e servigos turisticos: a Venezuela possui uma
populacdo de 24 milhdes de habitantes, cujo consumo de bens e servigos, dentre eles, do
produto turistico, € estimulado pelo aumento constante dos precos do petréleo. De acordo com
dados do Governo do Estado de Roraima (2012), o pais teve, nos ultimos cinco anos, o
comércio com o Brasil aumentado ao nivel de 676%. J4 a Guiana, com uma populagdo de 800
mil habitantes, em 2007, importou 600 milhdes de ddlares, dos quais o Brasil participou com
apenas 20 milhdes. A ponte internacional sobre o rio Tacutu (RR), inaugurada em 2009, o
asfaltamento da estrada Lethen-Liden e o porto de dguas profundas, préximo a Georgetown,
capital guianense, sdo indicios de que o aumento no fluxo turistico vai ocorrer (GOVERNO
DO ESTADO DE RORAIMA, 2012).

As questdes aqui apontadas deixaram claro, portanto, a necessidade de se pesquisar
um tema tdo relevante como o marketing de destino e, em especial, a promocao, que ainda
possui muitas lacunas tedricas as quais precisam ser preenchidas para sua maior compreensao.
Mostrou-se evidente também a necessidade de se estudar esse tema no contexto de um destino
turistico como Roraima, peculiar por suas caracteristicas amazdnicas e que abriga fronteiras
internacionais com demanda potencial para o turismo, mas que € carente de estudos nessa drea

tematica.
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1.4. Estrutura da Dissertacao

Além desse capitulo I, parte introdutdria do estudo, tal dissertagdo esta estruturada em
mais cinco capitulos. No capitulo II, aborda-se a fundamentagdo tedrica, na qual sdo
discutidos: a origem e evolucdo dos conceitos de marketing; o marketing e o planejamento
estratégico; o composto de marketing, com maior €nfase ao elemento promoc¢do, foco
principal desse trabalho; os conceitos da Comunicagdo Integrada de Marketing (CIM) e a
descricdo das ferramentas que compdem o mix de comunicacdo; as defini¢des de marketing
turistico; os aspectos gerais sobre o marketing de destino e, finalmente, as concepgdes de
destino turistico.

O capitulo III explica a metodologia aplicada para a realizacdo da pesquisa. Esse
capitulo foi dividido em trés tépicos, a saber: caracteriza¢do da pesquisa, em que sdo descritos
a tipologia da pesquisa, o delineamento do método e a estratégia de pesquisa adotados;
participantes da pesquisa, que explicita o local, a populagdo e a amostra dos agentes
investigados, bem como os critérios usados para escolha desses agentes; e coleta e andlise dos
dados, no qual sdo detalhados os instrumentos empregados para coleta dos dados, como
também sdo delineadas as técnicas de tratamento e andlise desses dados.

O capitulo IV discorre sobre a caracterizacdo do destino Roraima, enfocando aspectos
geograficos, econdmicos e turisticos. Nesse capitulo sdo apresentados também os principais
produtos turisticos do destino utilizados na elabora¢ao do questionario de pesquisa.

No capitulo V, é explanada a andlise e interpretacdo dos resultados obtidos com o
estudo. Para uma melhor compreensao, o capitulo foi desmembrado em cinco tépicos, sendo
quatro deles correspondentes aos objetivos especificos do trabalho: caracterizacdo dos agentes
intervenientes do turismo de Roraima, produtos turisticos do destino comercializados e/ou
promovidos pelos agentes de Roraima, agdes de planejamento de marketing empreendidas
pelos agentes para a promog¢ao do destino e ferramentas utilizadas para a promog¢do do destino
Roraima e, o dltimo, referente a sintese de todos os resultados discutidos nas analises.

Por fim, no capitulo VI, sdo expostas as consideracdes finais e, por fim, as referéncias

bibliograficas utilizadas na elabora¢ao da dissertacao.
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II - CAPITULO

2. FUNDAMENTACAO TEORICA

z

Nesse capitulo, é apresentado o aporte tedrico do estudo, em que sdo abordados,
primeiramente, a origem e evolucdo dos conceitos de marketing; o marketing e o
planejamento estratégico; o composto de marketing, com maior énfase ao elemento
promocao, foco principal desse estudo; os conceitos da Comunicagdo Integrada de Marketing
- CIM e a descri¢do das ferramentas que compdem o mix de comunicagdo; e as definicdes de
marketing turistico. Na sequéncia, trata-se das temdticas referentes ao destino turistico, como
os aspectos gerais do marketing de destino e as concepg¢des, 0os componentes, as

caracteristicas e as tipologias do destino.

2.1. MARKETING

2.1.1. Origem e evolucao dos conceitos de Marketing

A palavra Marketing teve sua derivacdo do latim mercare, termo que se referia ao ato
de comercializar produtos na Roma Antiga (SANTOS et al., 2009, p. 91). Embora tenha sua
existéncia reconhecida a partir de 1900, o marketing é tao velho quanto o comércio (LAS
CASAS, 2001; MILAGRE, 2001; SANDHUSEN, 2003; AMBLER, 2004), considerado uma
das mais antigas atividades humanas e cuja histéria, muitas vezes, pode ser confundida com a
propria histéria da humanidade. Entende-se, inclusive, que foi em virtude do desenvolvimento
do comércio e de uma conjuntura econdmica favoravel que o marketing distinguiu-se como
pratica e drea do conhecimento (SANTOS et al., 2009, p. 91). A esse respeito, os autores
enfatizam que o surgimento do marketing como drea de conhecimento distinta de outras
atividades comerciais se deu somente no inicio do século XX e que sua evolu¢ao acompanhou
o proprio incremento do mercado, “criando novas perspectivas que o diferenciasse de outras
praticas organizacionais e, ainda, sendo modificado pelas escolas que surgiram e se

desenvolveram ao longo de sua existéncia” (SANTOS et al., 2009, p. 93).
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A respeito do processo de evolu¢do do pensamento de marketing nos ultimos 100

anos, Vargo e Lusch (2004, p. 3), em seu artigo Envolving to a new dominant logic for

marketing, apontam as escolas de pensamento e a sua influéncia sobre a teoria e a pratica do

marketing, como mostra a Tabela 1.

Tabela 1- Escolas de pensamento e sua influéncia sobre a Teoria e a Pratica de

Marketing
Linha de tempo Teoricos Idéias fundamentais ou proposicées
A economia tornou-se a primeira cié€ncia
social para alcancar a sofisticacdo
quantitativa das ciéncias naturais. O valor
1800-1920: e  Marshall (1890); esté. err~1butid0 na rpattéria atraYés da
. . . fabricacdo (valor adicionado, utilidade,
Economia Classica e e Say (1821); ) .

. . valor em troca); os bens a serem Vistos

Neoclassica e Shaw (1912); z : .
. como saida padronizada (commodities). A
* Smith (1776). riqueza na sociedade € criada pela
aquisicdo de ‘“coisas” tangiveis. O
marketing € visto como matéria em

movimento.

O pensamento inicial de marketing foi
altamente descritivo de commodities,
instituicdes e fun¢des de marketing: escola
o  Commodities — de commodity (caracteristicas de bens),
1900-1950: Copeland (1923); escola institucional (papel das instituicoes
Formacao do ¢ Institui¢des — Nystrom de marketing no valor de incorporacdo de
Marketing (1915) e Weld (1916); processo) e escola funcional (funcdes que
® Fungdes — Cherington executam 0s comerciantes). O foco
(1920) e Weld (1917).  principal foi sobre a operagdo e como as

1950-1980:
Gestao de Marketing

Negocios devem ser
focados no cliente -
Drucker (1954) e
McKitterick (1957);
Valor “determinado”
no mercado - Levitt
(1960);

Marketing € uma
funcdo de tomada de

decisdes e de
resolucao de
problemas — Kotler
(1967) e McCarthy
(1960).

instituicdes que exerciam fungdes de
marketing  acrescentavam  valor a
commodities.

As empresas puderam usar técnicas
analiticas (em  grande parte da
microeconomia) para tentar definir o mix
de marketing e melhorar o seu desempenho.
O “Valor determinado” no mercado; valor
incorporado deve ter utilidade. Os clientes
ndo compram coisas, mas precisam ou
querem realizd-las. Todos na empresa
devem ter o foco no cliente, porque o tinico
proposito da empresa € criar um cliente
satisfeito. Identificacdo das respostas
funcionais para o ambiente de mudanga que
proporcionam  vantagem  competitiva
através da diferenciacio que comega a
mudar para o valor de uso.
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1980-2000 até os dias
atuais:
Marketing como um
processo social e
econdémico

1980-2000 até os dias
atuais:
Marketing como um
processo social e
econdomico

Orientacdo para o
mercado - Kohli e
Jaworski  (1990) e
Narver e Slater
(1990);

Servigos de marketing
- Gronroos (1984) e
Zeithaml,
Parasuraman e Berry
(1985);

O  marketing de
relacionamento -
Berry (1983); Duncan
e Moriarty (1998);
Gummesson (1994,
2002) e Sheth e
Parvatiyar (2000);
Gestao da Qualidade -
Hauser e Clausing
(1988); Parasuraman,
Zeithaml e Berry
(1988);

Gestdo e valor da
cadeia de suprimentos
- Normann e Ramirez
(1993) e Srivastava,
Shervani e  Fahey
(1999);

Gestao de recursos -
Constantin e Lusch
(1994); Day (1994);
Dickson (1992); Hunt
(20000 e Hunt e
Morgan (1995);

A andlise de redes -
Achrol (1991); Achrol
e Kotler (1999) e
Webster (1992).

A l6gica dominante comeca a surgir e, em
grande parte, v& o marketing como um
processo continuo social e econdmico em
que 0s  recursos  operantes  S30
fundamentais. Esta ldégica ndo vé& os
resultados financeiros como resultado final,
mas como um teste de uma hipdtese de
mercado sobre uma proposta de valor. O
mercado pode falsificar hipdteses de
mercado, o que permite que as entidades
aprendam sobre suas agdes, encontrem
formas de melhor servir os seus clientes e
melhorem o desempenho financeiro.

Este paradigma comeca a unificar fluxos
dispares da literatura em 4reas importantes,
como o cliente e a orientacdo para o
mercado, marketing de servigos, marketing
de relacionamento, gestdo de qualidade,
valor e gestdo da cadeia de suprimentos,
gestdo de recursos e andlise de rede. As
premissas fundamentais do paradigma
emergente sdo (1) habilidades e
conhecimentos sdo a unidade fundamental
de troca, (2) mascaras de troca indireta
como a unidade fundamental de troca, (3)
os bens sdo mecanismos de distribui¢do
para fornecimento de servico (4), o
conhecimento é a fonte fundamental de
vantagem competitiva, (5) todas as
economias sdo economias de servicos, (6) o
cliente é sempre um co-produtor, (7) a
empresa s pode fazer propostas de valor, e
(8) a visdo centrada no servico estd
intrinsecamente orientada para o cliente e é
relacional.

Fonte: Vargo e Lusch (2004), traducdo nossa.

Como evidenciado na Tabela 1, as transformagdes ocorridas na forma de pensar o

marketing propiciaram uma nova compreensdo da drea e, consequentemente, influenciaram o

aparecimento de novos conceitos. Para Vargo e Lusch (2004), o marketing passou de uma

visao dominante voltada para mercadorias, em que os bens (produtos tangiveis), o valor

embutido e as transagoes eram fundamentais, para uma visdo dominante baseada em servicos,

em que a intangibilidade, a co-criacdo de valor e os relacionamentos se tornaram pontos

centrais.



28

Dentro de uma perspectiva cronoldgica da historia do marketing, o estudo de Santos et
al. (2009) apresenta de forma esquematica, através da linha do tempo, um panorama geral dos
periodos de desenvolvimento do Marketing no mundo e no Brasil, conforme ilustrado nas

figuras 1 e 2.

Figura 1 - Linha do tempo do Marketing no Mundo
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Fonte: Santos et al. (2009).

Vé-se na Figura 1 que o marketing evoluiu no mundo, passando por dez periodos
distintos, que vao desde a descoberta e conceituagdo do termo no inicio do século XX até a
expansdo de outros tipos de marketing como o marketing viral, nos dias atuais, era da
sociedade pés-industrial. As inimeras transformacgdes ocorridas tanto na economia quanto nos
meios de producgdo, na sociedade e nas tecnologias foram responsdveis por ocasionar tantas
mudangas no setor. Desde sua existéncia, muitos fatos marcaram a trajetoria do marketing no
mundo e contribuiram para o seu progresso. No entanto, no Brasil, tanto a histéria do

comércio como a do Marketing é mais tardia se comparada a de alguns paises, como a

Inglaterra (SANTOS et al., 2009).

Figura 2 - Linha do tempo do Marketing no Brasil
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Fonte: Santos et al. (2009).
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A Figura 2 demonstra aspectos relevantes sobre o processo de desenvolvimento do
marketing e deixa claro, inclusive, o retardamento do Brasil em relacdo a evolucdo dessa drea
do conhecimento. Isso é evidente no que diz respeito a propria conceituacdo do marketing.
Enquanto em ambito mundial, como mostra a Figura 1, a década de 50 era marcada pela
reconceituacdo do termo, este mesmo periodo assinalava o inicio propriamente dito do
Marketing no Brasil, j4 que até entdo a economia era dominada pelos setores agricola e
comercial (OLIVEIRA, 2004). Segundo Santos et al. (2009), nessa época, o ensino de
marketing foi estimulado através da criacdo de escolas superiores voltadas a drea.

De acordo com Chauvel (2001), ndo hé coincidéncia no aparecimento do Marketing
simultaneamente com a generalizacdo da economia, uma vez que a economia de mercado
constituiu a unica conjuntura dentro da qual o marketing poderia surgir. O fim da relacdo
intrinseca entre produgdo e consumo representou entao a condicao bésica para a existéncia do
marketing e para o nascimento de uma nova disciplina. Vinculado a funcdo de distribuicao, o
marketing comecou a crescer, fazendo uma ponte entre produtos e consumidores, o que
perdurou por muitas décadas.

O marketing, como disciplina, teve procedéncia como um ramo da Economia

N

Aplicada, sendo aos poucos transformado em disciplina de Gestao ligada a “engenharia” para
o aumento de vendas e, por fim, tendo adotado um cariter de Ciéncia do Comportamento
Aplicada (KOTLER, 1972).

No que concerne a evolu¢do do marketing como disciplina, Ambler (2004) enfatiza
que, apesar de se considerar o contexto propicio ao desenvolvimento do marketing um fator
relevante, cabe lembrar que o apoio de outras disciplinas e de algumas ciéncias também foram
essenciais para essa evolucdo. Segundo ele, as Teorias de Mercado (Microeconomia) e de
Comportamento do Consumidor (Psicologia) sdo geralmente elencadas como progenitoras da
teoria do marketing, sendo ainda predominantes nos departamentos académicos. Nesse
sentido, o autor julga importante atentar para a interdisciplinaridade do marketing, j4 que
mesmo originado no ramo das ciéncias econdmicas, tenha recebido contribui¢des de outras
areas do conhecimento.

Em seu artigo, Santos et al. (2009) concorda com Ambler (2004) quando cita os
tedricos Lazer e Kelley (1959) e as disciplinas que, na visdo deles, sdo colaborativas ao
marketing, tais como: a) a Sociologia, com o0s estudos sobre comportamento de grupos,
classes sociais, uso de tempo de lazer, simbolos e imagens, caracteristicas de grupos e
influéncias no consumo; b) a Psicologia Social, por sua preocupag¢do com a comunicacdo em

massa, medidas de atitudes e opinido publica; c) a Psicologia, que trabalha com motivagao,
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simbolos de produtos, técnicas projetivas, imagens, aceitacao de novos produtos, apelacio de
propagandas e efeitos de cor; d) a Ecologia, que tem como um dos centros de estudo o
crescimento e o desenvolvimento de cidades e subtrbios; €) a Antropologia Social, que
investiga status e sistemas sociais; e f) a Demografia, que estd preocupada com tendéncias
populacionais, predicdes € 0 momento presente.

Contudo, para Hunt (1991) e Brown (1995, 2000), a concepcao de marketing, sob o
espectro académico, tem mudado ao longo do tempo. A esse respeito, Li e Petrick (2008)
destacam que alguns estudiosos criticam a forma de como o marketing € pensado, ensinado e
pesquisado e, logo, apontam para a necessidade de reavaliar a conceituagdo de marketing
(GR()NROOS, 1994; BERTHON; HULBERT, 2003; VARGO; LUSCH, 2004), reinventar a
teoria de marketing (GUMMESSON, 2004), reformar o marketing (SHETH; SISODIA, 2006)
e até mesmo, conforme a visdo de Webster Jr. e Lusch (2013), adotar um conceito de
marketing elevado.

No que se refere a esse novo conceito, Webster Jr. e Lusch (2013, p. 1) propdem que
“o marketing deve ser elevado a um nivel mais alto de consciéncia” e essa consciéncia nao
deve mais considerar a resolucdo de pequenos problemas imediatos de curto prazo, mas sim a
solucdo de problemas mais complexos e em longo prazo, os quais vao além da satisfacdo do
cliente individual e do desempenho financeiro, para abranger o sistema de criagdo do valor
total. Segundo os autores, a disciplina, na teoria e na pratica, deve mudar o foco estreito em
clientes para o amplo interesse nos cidaddos-consumidores.

Assim, de acordo com eles, o marketing necessita de

nova teoria relativa a sua finalidade e fun¢do no ambiente social/econémico
que adote uma perspectiva de sistemas. Esta perspectiva deve abranger todos
os atores e os papéis sociais no complexo processo de criagdo de valor, em
vez de ter o foco em operacdes de troca, e na diade comprador-vendedor,
que tem dominado o campo nas dltimas décadas (WEBSTER JR; LUSCH,
2013, p. 2, tradugdo nossa).

Nesse sentido, Webster Jr. e Lusch (2013, p. 5) definem o marketing elevado como um
conceito “que especificamente incorpora o novo ambiente econdmico, social e politico e as
suas caracteristicas dinamicas”, fornecendo “uma dire¢do clara para a organizagdo e a gestao
das atividades de marketing dentro da empresa e a relacao dessas atividades com todos os
processos de criacdo de valor no sistema de comercializacdo”. Tal conceito, conforme os
autores, deve incorporar alguns elementos-chave, como: (1) uma oferta que cria valor

definido pelo cliente, substituindo o conceito de valor embutido no produto pelo valor co-

criado por todos os participantes do sistema (compradores, vendedores, parceiros da cadeia de



31

abastecimento, governo, etc) e substituindo o antigo conceito de produgdo controlada do
fabricante; (2) um cidaddo-consumidor que, como um ator vital em um conjunto de relacdes
que se estendem por varios subsistemas, estd envolvido na co-criagdo de valor definida pelo
cliente; (3) um conceito de inovagdo, que incorpora um sistema de co-destrui¢do ordenada de
ofertas e atividades de negdcios e da realocacdo de recursos para oferecer novas proposicoes
de valor, apoiadas por novas atividades de negdcios, criando mais dinamicas, adaptando
continuamente organizagdes econdmicas; (4) um conjunto de processos utilizados pela
organizacdo adaptativa (HAECKEL, 1999; LUSCH; WEBSTER, 2010) para discernir o
ajuste de recursos (atuais e potenciais) e se defender contra as ameacas, criando novos
mercados ou sub-mercados; (5) a responsabilidade de educar e ndo apenas de informar
clientes potenciais, pois um cliente educado € mais experiente e mais capaz de satisfazer as
necessidades percebidas, deveres e obrigacdes dos seus multiplos papéis como cidadao-
consumidor.

Percebe-se, portanto, que o conceito de marketing elevado € necessariamente
complexo e contrastante com o conceito de marketing tradicional (WEBSTER JR.; LUSCH,
2013). No entanto, cabe ressaltar que se trata de uma nova maneira de conceber o marketing
e, como bem coloca os autores, é também uma forma de sobrevivéncia para o marketing
enquanto funcdo de negdcios e disciplina académica, ja que se quiser continuar a existir como
tal e ser visto como uma instituicdo legitima na sociedade, deve ser elevado a um nivel mais
alto na consciéncia dos gestores, do publico consumidor e dos formuladores de politicas
publicas.

Dessa forma, o que Webster Jr. e Lusch (2013) pregam € a redefini¢do e revitalizacao
do dominio intelectual do marketing e do seu propdsito fundamental na sociedade: a melhoria
do padrao de vida para todos os cidadaos (consumidores) por meio da co-criagdo de valor em

todos os niveis dentro de um sistema socio-econdmico.

2.1.2. Marketing e Planejamento Estratégico

O Marketing, enquanto area da Administracdo, € um “processo social e gerencial pelo
qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através da criacdo, oferta e troca
de produtos de valor com outros” (KOTLER, 2000, p. 27), que necessita essencialmente do
planejamento para sua aplicagao.

Dentro da Administracdo, o planejamento exerce uma fung¢do primordial, pois

determina procedimentos futuros sinérgicos entre si, com o intuito de atingir os objetivos
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organizacionais de maneira mais eficiente, eficaz e efetiva (COSTA, 2006). E classificado,
conforme esse autor, como tético, operacional e estratégico, sendo o planejamento estratégico
responsavel por contemplar a organizacdo como um todo (no caso desse estudo, o destino
turistico), definindo formas estratégicas competitivas, posicionamentos mercadolégicos e
crescimento no mercado.

Os conceitos de Planejamento Estratégico de Marketing, Planejamento Estratégico
orientado para o Mercado, Plano de Marketing, Estratégias Competitivas e Estratégias de
Marketing, conforme Seitz (2005), sao tratados por muitos autores, dentre eles: Kotler
(2000); Czinkota et al. (2002); Dias et al. (2003); Perreault e McCarthy (1997 e 2002);
Churchill e Peter (2000); Etzel, Walker e Stanton (2001); Porter (1986 e 1991); Lambin
(2000), entre outros.

Para Kotler (2000), as defini¢des de planejamento estratégico surgiram nos anos 70
como consequéncia de uma sucessao de crises que atingiram a inddstria norte-americana, a
qual precisou substituir o planejamento a longo prazo convencional pelo planejamento
estratégico. Segundo ele, o planejamento estratégico de marketing ou planejamento orientado
para o mercado é

o processo gerencial de desenvolver e manter um ajuste vidvel entre os
objetivos, experiéncias e recursos da organizacdo e suas oportunidades de
mercado mutantes. O propdsito do planejamento estratégico é moldar e
remoldar os negécios e produtos da empresa com objetivo de crescimento e
lucro (KOTLER, 2000, p. 71).

Em consonancia com tal conceituagdo, porém de forma simplificada, McCarthy e
Perreault (1997, p. 43) defendem o planejamento estratégico como “um processo
administrativo destinado a manter o equilibrio entre os recursos de uma organizagdo e suas
oportunidades de mercado”, ou seja, um processo que significa encontrar oportunidades
atraentes e desenvolver estratégias de marketing rentaveis.

De acordo com Petrocchi (2004), no turismo, o planejamento estratégico de marketing
pode ser entendido como a organizacao, a execucgdo e o controle das agdes de marketing, cuja
finalidade € contribuir para que o destino turistico alcance os objetivos desejados. O
documento no qual esse conjunto de acdes sdo contempladas denomina-se plano de
marketing. Esse processo de planejamento, subdivide-se em duas fases: a primeira, de
reflexdo e a segunda, de acdo, sendo a fase de reflexdao composta pelo diagndstico da situagdo,
pelo estabelecimento de objetivos e pela selecdo das estratégias para atingi-los, isto €, estando
esta situada no nivel estratégico. Posterior a essa etapa, o processo passa a fase de acdo, ou

seja, a implementacdo e ao controle do marketing, estabelecidas nos niveis tdtico e



33

operacional (PETROCCHI, 2004). Vale ressaltar que o composto de marketing, ferramental
responsdvel pela implementacio do marketing e que representa o nivel tatico do
planejamento, serd abordado no préximo tépico desse capitulo.

No que se refere especificamente ao destino turistico, Valls (2006) corrobora com a
afirmacdo de Petrocchi, asseverando que o planejamento estratégico do destino € um processo
que determina qual € a dire¢do a seguir pelo destino para conseguir atingir seus objetivos a
longo prazo. Para o alcance desses objetivos, € preciso definir a estratégia, entendida como
“aquele padrao fundamental do presente que, mediante a aplicagdo de uma série de recursos
planejados e de interacbes com o entorno, indica a maneira de alcancar os objetivos”
(DRUCKER; HOFER; SCHENDEL apud Valls, 2006, p. 60). Para Valls (2006), o
desenvolvimento da estratégia deve fundamentalmente considerar aspectos como as
oportunidades de mercado, os recursos e as competéncias, os valores e as aspiragdes pessoais
e institucionais, além do reconhecimento das obrigacdes.

Dessa forma, alguns requisitos sdo necessdrios ao cumprimento do plano estratégico
de um destino (VALLS, 2006, p. 61). Sao eles:

¢ I[dentificacdo de oportunidades claras de mercado, ou seja, existéncia de grupos
suficientes de consumidores de lazer e turismo que buscam determinadas
satisfacoes;

e (apacidade de satisfazer mais que outros destinos essas necessidades detectadas,
combinando recursos e estruturando produtos realizdveis no destino, ou seja,
aproveitar vantagens competitivas para apresentar uma oferta diferencial;

¢ Defini¢do dos aspectos estratégicos;

* Presenca de agentes publicos e privados dispostos a alcancar o consenso;

e Existéncia de valores e aspiracdes, tanto pessoais quanto institucionais, que se
baseiem no planejamento;

¢ Fixacdo dos objetivos e estabelecimento das prioridades que permitam criar as
condig¢des de desenvolvimento desejaveis, assim como um crescimento ordenado e
nao compulsivo;

e Definicdo das politicas e atuagdes, e capacidade para executar aquelas que
conduzem ao cumprimento dos objetivos e ao controle de todas as fases de
planejamento, assim como gerenciar as mudangas;

e Sele¢do dos instrumentos de gestdo adequados.
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De modo geral, o plano estratégico de um destino turistico constitui-se num
instrumento que decide as condi¢des gerais do desenvolvimento harmdnico do territério em
um longo prazo de tempo (VALLS, 2006). Considerado uma ferramenta do planejamento
estratégico, o marketing de destino € amplamente reconhecido como um componente
essencial na gestdo dos destinos turisticos (BLUMBERG, 2005), aspecto que serd tratado

detalhadamente no tépico 2.3 desse capitulo.

2.1.3. O Composto de Marketing (Marketing Mix) e a Promocao

De acordo com Waterschoot e Bulte (1992), o termo “composto de marketing” ou
“marketing mix” foi introduzido por Neil Borden, em 1953 e teve como base um estudo sobre
a gestao de custos de marketing desenvolvido por James Culliton, em 1948. Segundo Borden
(1984), nesse estudo, Culliton referia-se ao executivo de negdcios como um “misturador de
ingredientes”, ou seja, “aquele que estd constantemente envolvido em formar uma mistura
criativa de marketing, procedimentos e politicas em seus esforcos para produzir uma empresa
rentdvel” (BORDEN, 1984, p. 7). A partir de entdo, a expressdo “composto de marketing”
passou a ter a conotacdo de combina¢do de ingredientes que atuam juntos para interferir no
mercado.

O conceito de composto de marketing ja foi explicado por muitos autores, os quais
apontam as varidveis controldveis de marketing como ideia central. Dentre os conceitos mais
difundidos, destaca-se o de McCarthy (1996), para quem o composto de marketing se refere
as decisdes que a organizagdo necessita tomar sobre as varidveis controldveis, com o intuito
de atingir o mercado-alvo. Essas varidveis controldveis, conhecidas como os 4 Ps: Produto,
Preco, Promo¢do e Praca, sdo consideradas os elementos que representam as dreas
fundamentais de ac¢do mercadolégica em que se assenta o sucesso de uma organizacdo
(McCARTHY; PERREAULT, 1997). A Figura 3 evidencia, entdo, os elementos do composto
de marketing, os quais sdo também chamados de ferramentas, que conjuntamente sao
utilizadas pelas empresas para perseguir seus objetivos no mercado-alvo (KOTLER;

ARMSTRONG, 2003).
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Figura 3 - Elementos do Composto de Marketing
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Fonte: Adaptado de Kotler e Armstrong (2003).

Embora tenha recebido muitas criticas, por ser um modelo voltado a produtos
industriais, excluindo os servicos (CONSTANTINIDES, 2006), McCarthy defende que o
composto de marketing proposto por ele inclui no produto um bem fisico e/ou servigo e que a
maioria dos produtos sdo uma mistura de ambos (MOTTA FILHO; SOUZA; BARBOSA,
2010).

Visando adotar uma linha de raciocinio légica, far-se-4 a seguir uma abordagem
sucinta sobre os quatro elementos do composto de marketing e sua aplicagdo no turismo,
dando maior €nfase a promocao por ser esta a varidvel de maior interesse nessa pesquisa.

O Produto € definido como algo a ser ofertado num mercado para aquisicdo, uso ou
consumo, visando a satisfacdo de um desejo ou necessidade (KOTLER apud COBRA, 1992).
Para Cobra (1992), os produtos sdo combinacdes de partes fisicas (tangiveis) e partes
intangiveis, possuindo, basicamente, trés niveis: 1) a parte central, constituida pelos atributos,
beneficios ou servigos; 2) a parte tangivel, como a configuracdo fisica, estilo, qualidade,
embalagem e nome da marca e 3) a ampliacdo do produto pela anexacdo de um servico nao
esperado: instalagdo, entrega, crédito, garantia, servi¢o pds-venda. Essa composicdo do

produto de que trata o autor pode ser observada na Figura 3.
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Em relacdo ao composto de marketing, Cooper et al. (2001, p. 429) enfatiza a
importancia do produto dentro do seu planejamento: “a eficicia do planejamento do
marketing mix depende tanto da capacidade de selecionar o mercado-alvo correto quanto da
habilidade em apresentar um produto que gere altos niveis de satisfacdo”. Para o autor, as
decisdes relacionadas a formulacdo do produto envolvem a consideracdo de vérios fatores
importantes, tais como: o nivel de servigo a ser oferecido, os padroes de qualidade a serem
adotados, a abrangéncia que o produto pretende ter, a marca a ser trabalhada para o seu
reconhecimento no mercado e, finalmente, as caracteristicas € os beneficios a serem
incorporados ao produto, capazes de diferencid-lo dos concorrentes.

No que se refere ao produto turistico, suas defini¢des sao muitas, porém se nota que a
maioria delas trata o produto como um conjunto de bens e servicos (CASTELLI, 1986), em
alguns casos, classificando-os como naturais e culturais (BISSOLI, 1999), e enfatizam aquele
que € considerado o seu maior propdsito: satisfazer os desejos, as expectativas e as
necessidades de seus consumidores, sejam elas de quaisquer natureza (fisioldgica, espiritual,
cultural, moral, etc) (ACERENZA, 1992; LAGE; MILONE, 2000; BALANZA; NADAL,
2003). Além desses aspectos apontados, ha conceitos de produto turistico que se caracterizam
pelo destaque dado por muitos autores a composi¢do do produto: oferta turistica, servicos
turisticos e infraestrutura de apoio ao turismo (RUSCHMANN, 1995; IGNARRA, 1999;
MIDDLETON; CLARKE, 2002).

Barbosa (2009), em seu estudo recente sobre o conceito de produto turistico, atenta
para o fato de que tal definicdo ndo terd a devida consisténcia, caso se considere apenas a
satisfacdo dos desejos e das necessidades do consumidor, que tem sido a principal
caracteristica ainda encontrada nas definicdes atuais. Vale lembrar que esta particularidade é
importante, mas ndo deve ser desvinculada do impacto do produto turistico na comunidade
local, aspecto este s6 percebido a partir da gestao integrada do produto. Uma abordagem mais
detalhada sobre o produto turistico e suas caracteristicas encontra-se nesse capitulo, no topico
“Marketing turistico”.

O Preco pode ser entendido como “o valor justo pela posse de um bem ou de um
servico” e encontra-se sempre associado a estratégia de marketing de uma empresa (COBRA,
1992, p. 468).

No que concerne ao produto turistico, a politica de precos adotada estd, muitas vezes,
diretamente ligada ao desempenho de sua demanda futura. De todo o marketing mix, as
decisdes relativas a precos sdo, talvez, as mais dificeis de tomar, porque a complexidade

criada pela sazonalidade da demanda, pela perecibilidade do produto e pelos diferentes
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segmentos de mercado deve ser considerada (COOPER et al., 2001). Em se tratando de
destino turistico, a definicio de precos deve ser coerente em relacdo as outras ofertas
existentes no mercado e deve determinar certo nivel de informag¢do quanto as necessidades
dos turistas e aos precos praticados pela concorréncia (GOELDNER; RITCHIE;
MCINTOSH, 2002). Corroborando com essa afirmacdo e fazendo referéncia, inclusive, ao
papel do poder publico nessa questdao, Vaz (2001, p. 32) declara:

Para que a localidade possua competitividade mercadoldgica, para que seja
absorvida pela inddstria do turismo, esse conjunto de precos, além de ser
acessivel ao turista, deve oferecer vantagens aos intermedidrios, operadores e
agentes de turismo. Ao setor piblico compete fomentar o entrosamento entre
os varios setores do trade turistico, no sentido de promoverem custos que
viabilizem a inclusdo de localidades em pacotes turisticos. Isto significa
aplicar uma politica na fixagc@o de pregos e condicdes de pagamento.

z

Como o preco € a tunica varidvel do composto de marketing que gera receita,
influenciando de forma direta a rentabilidade de uma organizacdo ou destino (KOTLER,
2000; KOTABE; HELSEN, 2000; BERNARDINO et al., 2004), atentar para a precificacdo
dos produtos e servigos, principalmente no mercado turistico, torna-se imprescindivel, pois,
como bem destaca Goeldner, Ritchie e McIntosh (2002), essa varidvel poderé afetar os outros
elementos do composto de marketing, além de definir como os turistas irdo perceber a oferta
turistica de um determinado destino.

A varidvel Praca refere-se aos canais de distribuicao dos produtos, primeiro aspecto
elencado na Figura 3. Um canal de distribuicdo é “qualquer sistema organizado e servido,
cujo pagamento é feito pelo orcamento de marketing e criado ou utilizado para fornecer
pontos-de-venda convenientes e/ou acesso aos consumidores, fora do local de produgdo e
consumo” (MIDDLETON; CLARKE, 2002, p. 318).

No turismo, os canais de distribuicdo apresentam particularidades: multiplos produtos,
multiplos atores, multiplos segmentos de mercado e multiplos propdsitos de viagem
(PEARCE, 2001).

A respeito da distribuic@o da oferta turistica, Castelli (1986) assegura que ela pode ser
executada de trés maneiras: execucdo da distribuicio pela empresa diretamente aos
consumidores; utilizacdo de intermedidrios ou realizacdo das duas formas simultaneamente.
Esses canais sdo compostos de estruturas organizacionais por meio das quais um produtor
turistico descreve, vende ou confirma as operagdes para os compradores (GOELDNER;
RITCHIE; McINTOSH, 2002). Assim, compreende-se que o objetivo da distribuicdo (pracga)
€ tornar o produto disponivel para o consumidor, na quantidade necessiria, no tempo

solicitado e no lugar onde ele pode comprar (ALCAZAR MARTINEZ, 2002).
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Por ser considerada uma das varidveis mais estratégicas do composto de marketing, o
planejamento dos canais de distribui¢do, especialmente a selecdo desses canais deve ser feita
de forma bastante cuidadosa. De acordo com Vaz (2001), a sele¢do de canais no setor turistico
deve incluir desde a representacao comercial de uma operadora junto as agéncias de viagens e
setores especiais, como imprensa e associacOes até a venda pessoal, que propicia o
relacionamento mais direto do comprador com o vendedor, passando pelo tradicional setor de
varejo, constituido pelas agéncias de viagens. E necessério, para tanto, um estudo adequado
que direcione a distribuicdo e venda de pacotes nos centros emissores selecionados como
pontos de concentra¢ido do publico-alvo.

No que diz respeito a Promogdo, varidvel-chave para esse estudo, Cooper et al. (2001,
p. 439) a conceituam como: “o conjunto de atividades de comunicacao que as organizacdes ou
orgdos publicos desenvolvem para influenciar os publicos dos quais suas vendas dependem”.
Para Nascimento (2012), a promocgdo, dentre os 4 Ps, € o elemento responsdvel pelo mix de
comunicacdo (abordado no préximo tépico desse estudo), o qual divulgard a estratégia de
posicionamento para seu publico de interesse.

Conforme Mota e Araujo (2009), devido ao fato de abranger diversas ferramentas,
midias e acdes e estar presente no produto nas diversas fases do seu ciclo de vida, a promog¢do
possui objetivos muito amplos, podendo ser considerados como principais os citados por
Amaral (2008, p. 34): a) tornar a organizacdo e seus produtos e servi¢os conhecidos pelos
usudrios potenciais; b) tornar o ambiente da organizacdo e seus produtos e servigos atraentes
para os usudrios potenciais; ¢) mostrar aos usudrios reais como usar os produtos e 0s Servigos;
d) evidenciar os beneficios dos produtos e servi¢os oferecidos e manter os usudrios reais,
constantemente, bem informados sobre a atuacdo da organizacao, seus produtos e servicos.

Ao se considerar produtos de dificil diferenciacdo em relagdo aos concorrentes, como
€ o caso do produto turistico, além de atingir esses objetivos da promocgao, deve-se procurar
agregar valor a esses produtos, demonstrando aos clientes potenciais as vantagens em optar
por determinado produto em detrimento de outros (KOTLER, 2000).

Nesse sentido, Cruz et al. (2008) consideram a promog¢do, no turismo, bastante
complexa, haja vista a necessidade de atingir publicos heterogéneos, com desejos, gostos e
padrdes de comportamento diferentes e, com isso, estimular uma demanda real e/ou potencial.
Em relacdo especificamente a promog¢do de destinos turisticos, Acerenza (1992) afirma que
esta deve se constituir numa atividade integrada por um conjunto de ac¢des e instrumentos que
cumprem a fungao de criar estimulos para a elei¢do de destinos a serem visitados, assim como

o crescimento e melhora das operagdes turisticas. Desse modo, a promoc¢do de destinos deve
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abranger todas as formas capazes de proporcionar aos clientes o conhecimento sobre os
produtos, agucando os anseios dos consumidores e buscando diferenciar o destino da
concorréncia (CRUZ et al., 2008).

Ainda de acordo com Cruz et al. (2008), a promocdo de destinos turisticos tem as
finalidades de informar, persuadir, induzir, recordar, comunicar e sensibilizar os
consumidores como também atrair e conquistar sua fidelidade. Para alcancar esses propdsitos,
os autores exaltam que a promogao turistica precisa ser desenvolvida com eficiéncia e ética
pelas entidades e empresas envolvidas com a atividade turistica do destino e, ainda, como
destaca Morgan e Pritchard (1999), deve gerar a¢des que beneficiem a comunidade receptora.

Assim, no que diz respeito a importancia da promog¢ao para o setor turistico, Nakatani
e Teixeira (2009, p. 68) ponderam que “em turismo, as agdes estratégicas empreendidas pelo
Estado tém sido estimuladas pelo reconhecimento de que o turismo leva a um
desenvolvimento econdmico”. Souza e Kovacs (2009, p. 206-207) concordam com tal
afirmacdo e salientam que, por esse motivo, deve entdo ficar “a cargo dos escritérios publicos
de turismo a responsabilidade pela divulgacdo de seus produtos tanto aos intermedidrios
(agentes e operadores turisticos) como aos consumidores potenciais”. Os autores lembram
também que os investimentos em a¢des promocionais representam uma parte significativa dos
recursos ofertados pelas organizacOes para divulgacdo de seus produtos, embora esse
elemento do marketing ainda seja considerado, por algumas instituicdes, um gasto
desnecessdrio que acrescentard pouco ou nenhum valor aos seus produtos (BAKER, 2000;
SOUZA; KOVACS, 2009).

Portanto, faz-se necessaria uma mudanca na forma de pensar, planejar e executar a
promocgao, especialmente no turismo, no sentido de conferir-lhe real significado e importancia
para as organizacdes e destinos turisticos. E preciso entendé-la como um elemento chave,
imprescindivel para a comunicac¢do dessas organiza¢des com seus clientes reais e potenciais,
bem como para informagdo dos produtos e servicos €, a0 mesmo tempo, para persuasio ou
lembranca da sua existéncia no mercado. Pois, como bem real¢ca Sandhusen (2003), mais do
que a busca por maiores lucros e a participacdo no mercado, pretendidas pelos demais
componentes do marketing, o elemento promocdo propde-se, primordialmente, a gerar

mudanca de comportamento nos consumidores a curto e longo prazos.
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2.1.4. A Comunicacao Integrada de Marketing (CIM) e o0 Mix de Comunicacao

Como enfatizado no tépico anterior, a promocdao é o elemento do composto de
marketing responsdvel pelo mix de comunicagdo. Segundo Ogden (2002, p. 3), a
Comunicacgdo Integrada de Marketing - CIM € “uma expansio do elemento de promog¢do do
mix de marketing. Ela € essencialmente o reconhecimento da importancia de comunicar a
mesma mensagem para os mercados-alvo”. Nesse sentido, o autor destaca em seu fluxograma
de gerenciamento de marketing termos diferentes para 2 Ps do composto de marketing: Canais
de distribuicdo em vez de Praca e Comunicagdo Integrada de Marketing - CIM em vez de
Promocao.

Considerando entao a proposta de Ogden (2002) que trata a CIM como uma extensao
da promocdo, achou-se conveniente adotar tal referéncia para embasar esse estudo. Visando
uma maior compreensdo acerca do assunto, serdo apresentados, primeiramente, alguns
aspectos da evolucdo dos estudos sobre CIM. Em seguida, apontar-se-a a definicdo de CIM
adotada para tal trabalho, bem como as ferramentas do mix de comunicacdo que nortearam
toda a construg¢ao da pesquisa.

De acordo com Kerr et al. (2008), na dltima década, muitos profissionais e académicos
tém buscado em livros, pesquisas, conferéncias e semindrios o entendimento sobre a defini¢dao
e a aplicagdo da CIM. O autor ressalta que varios estudos, principalmente descritivos, bem
como modelos de processos tém sido desenvolvidos com o intuito de: a) investigar as
percepgdes sobre a pratica de CIM, as estruturas organizacionais e os desafios na
implementacdo da CIM nos Estados Unidos e em outros paises (DUNCAN; EVERETT,
1993; PETRISON; WANG, 1996; KITCHEN; SCHULTZ, 1999; SWAN, 2004); b)
compreender melhor os fundamentos da CIM e identificar futuras pesquisas (SCHULTZ et
al., 1993; MORIARTY, 1996; HARTLEY; PICKTON, 1999; LOW, 2000; ZAHAY et al.,
2004); e, em anos mais recentes, ¢) analisar e estender as defini¢cOes alternativas de CIM,
incluindo tentativas de identificar suas constru¢gdes (KITCHEN et al., 2004; SCHULTZ;
SCHULTZ, 2004; KLIATCHKO, 2005). Segundo ele, o avango nessas pesquisas, fez surgir
um interesse crescente pela CIM na academia, como também colaborou para o
reconhecimento da sua importancia pritica na estratégia de marketing e na construcdo de
marca (KERR et al., 2008).

Kliatchko (2008) em concordancia com Kerr et al. (2008) também se refere as
questdes acerca da compreensdo do conceito de CIM, de suas percepcdes e de seus

fundamentos tedricos como preocupacdes principais dos estudiosos da drea desde o
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surgimento da CIM como campo formal de estudos. Em relacdo especificamente a definicao,
o autor destaca o trabalho de Schultz e Schultz (1998), o qual apresenta um conceito de CIM
que engloba sua finalidade atual e futura, dando énfase aos aspectos estratégicos da CIM e
considerando-a, assim, como um processo de negdcio € ndo como uma mera coordenacdo de
ferramentas de comunica¢do de marketing como era entendida em sua conceituagdo inicial no
final dos anos de 1980 e inicio dos anos de 1990 (KLIATCHKO, 2008).

Nessa perspectiva, Kliatchko (2008), em seu trabalho de revisdo das definicdes de
CIM, define a CIM como um processo de negdcio voltado a gestdo estratégica de
stakeholders, conteido, canais e resultados de programas de comunica¢do da marca. Em tal
defini¢do, o autor acrescenta mais um pilar (conteudo) ao que ele chamou no seu estudo de
2005 de “trés pilares da CIM”. Os atuais quatro pilares: a) stakeholders (todos os publicos
relevantes ou os vdrios mercados com quem a organizagdo interage); b) conteido
(conhecimento profundo e entendimento de varios mercados); ¢) canais (todos os canais de
comunica¢do que permitem aos clientes experimentarem uma marca ou entrarem em contato
com ela) e d) resultados (efeitos mensurados dos programas de comunica¢do de marketing)
sao entendidos por Kliatchko (2008) como elementos distintivos que, articulados, envolvem
os vdrios principios do conceito de CIM.

De modo geral, pode-se dizer que a CIM representa entdo uma nova abordagem de
planejamento de comunicagdo, que tem a estratégia como componente vital e cujo objetivo
principal € gerenciar todos os elementos, bem como “todas as atividades de marketing que
impactem vendas, lucros e a constru¢do do brand equity - valor adicional que se atribui a um
produto ou servigo, considerado um elemento potencializador de negécios dentro de um
mercado” (ZUCCO; REIS, 2010). Na tentativa de apresentar uma visao orientada para o
cliente, essa nova abordagem tem ampliado o conceito de publico consumidor para
stakeholders, introduzido a medi¢ao de resultados a longo prazo e estendido o alcance da
comunicacdo ao consumidor, possibilitando o recebimento por ele de todas as mensagens ou
fontes de informacao enviadas pela organizacdo de marketing (KERR et al., 2008).

Para cumprir com seu papel estratégico na organizacdo, a CIM utiliza diferentes
ferramentas de comunicacdo de marketing, as quais compdem o denominado mix de
comunicacdo. Segundo Ogden (2002, p. 13), cada uma dessas ferramentas representa “varios
aspectos da fung¢do de comunica¢cdo do marketing” e devem estar completamente integradas,
de forma a comunicarem a mesma mensagem para todos os consumidores.

Com o intuito de demonstrar a composi¢do do mix de CIM, elaborou-se o Quadro 1 a

seguir, com base em Nascimento (2012), o qual aponta as ferramentas de CIM propostas por
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quatro autores: Kotler (2000), Shimp (2002), Ogden e Crescitelli (2007) e Hoffman et al.

(2010).
Quadro 1 - Mix de Comunicacido conforme distintos autores
Autor/Ano Kotler Shimp Ogden e Hoffman et al.
(2000) (2002) Crescitelli (2010)
Ferramentas CIM (2007)
Propaganda X X X -
Propaganda com midia - - - X
Promocgdo de Vendas X X X X
Relacdes Publicas e Publicidade X - X X
Publicidade - X - -
Venda Pessoal X X X X
Marketing Direto X - X -
Patrocinio de Marketing - X - -
Comunicagdo no Ponto de - X - -
Venda
Marketing Digital - - X -

Fonte: Adaptado de Nascimento (2012).

Como se vé no Quadro 1 tanto inexiste uma classificagdo unica das ferramentas de
CIM como também nao hd um consenso entre os autores em relagao a elas (NASCIMENTO,
2012). No entanto, independente da classificacdo, o mais importante é entender as
caracteristicas especificas de cada ferramenta e utilizd-las de forma adequada e integrada,
conforme os objetivos de marketing estabelecidos pela organizacdo. Para essa pesquisa,
decidiu-se adotar as ferramentas julgadas mais pertinentes ao estudo, utilizando-se, assim, a
classificacdo de Ogden e Crescitelli (2007) como principal, mas também as de outros autores
também consideradas importantes para o alcance dos objetivos desse trabalho. A seguir,
apresenta-se cada uma das ferramentas usadas na pesquisa e sua respectiva aplica¢cdo no
turismo.

O termo Propaganda, derivado do latim propagare, é usado habitualmente com varios
sentidos (DICIONARIO BRASILEIRO DE MIDIA, 1996). A Associagio Americana de
Marketing (American Marketing Association — AMA) define o termo como

a divulgacdo de antncios e mensagens persuasivas em horario ou espaco
comprado em qualquer midia de massa por empresas comerciais,
organizacdes sem fins lucrativos, agéncias governamentais e individuos que
buscam informar e/ou persuadir membros de um mercado-alvo em particular
sobre seus produtos, servicos, organizagdes ou ideias (MORRISON, 2012, p.
338).

Concordando com o significado dado pela AMA, Ogden e Crescitelli (2007, p. 24)

definem a propaganda como “o desenvolvimento e a execu¢do de qualquer mensagem de
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lembrancga, informag¢do ou persuasdo, comunicada a um mercado ou publico-alvo, geralmente
de forma ndo-pessoal, ou seja, de maneira massificada”. Dentre as principais midias nela
empregadas, destacam-se: revistas, jornais, radio, televisao, cartazes (ZUCCO; REIS, 2010).

Para Middleton e Clarke (2002), no turismo, a propaganda € uma ferramenta de
comunicacdo clédssica usada pelos gerentes de marketing como parte de campanhas de
marketing para desenvolver a consciéncia, compreensdao, interesse € motivacdo entre um
publico-alvo. Além das midias ja mencionadas, sao adotadas para a propaganda de produtos,
servicos e destinos turisticos a folheteria (folders, cartazes, guias turisticos, mapas, panfletos
institucionais, banners, entre outros).

De acordo com Vaz (2001), a propaganda tem por objetivo captar o interesse do
consumidor e induzi-lo a compra, em curto espago de tempo ou através de uma mensagem
sucinta, sendo utilizada, majoritariamente, no turismo, para duas finalidades principais:
popularizacdo de uma localidade e divulgacdo de portfélio. A popularizacdo de uma
localidade, conforme o autor, € caracterizada por mensagens que buscam cativar o
consumidor através de pontos atrativos, como uma bela paisagem, uma construgdo tipica e
outros aspectos referenciais da localidade. A divulgacdo de portfélio é exemplificada por
andncios na midia impressa, em que as organizacdes turisticas expdem todo o seu material
importante, contendo informacdes basicas sobre pacotes, passeios, entre outros.

Vaz (2001) declara que a complexidade da propaganda turistica reside na variedade e
nas singularidades dos produtos a comercializar, como também na gama de empreendedores
envolvidos (hoteleiros, transportadores, restaurantes, etc.), enfatizando ainda que, como
divulga um produto de consumo imaterial, a promogdo turistica deve transmitir ao publico-
alvo a credibilidade e atratividade do produto.

Ogden (2002, p. 16) em referéncia a Direct Marketing Association - DMA, conceitua
Marketing direto como “um sistema interativo de marketing que usa um ou mais meios de
propaganda para efetuar uma resposta mensuravel e/ou transacdo em qualquer localiza¢do™.
Para Kotler e Keller (2006, p. 419), trata-se do “uso de canais diretos para chegar ao
consumidor e oferecer produtos e servigos sem intermedidrio de marketing”.

Vaz (2001) informa as vantagens dessa ferramenta, quando salienta que o marketing
direto compreende todos os recursos que conectam diretamente o produtor € o consumidor,
apresentando ou propondo a compra de um produto e estabelecendo facilidades de resposta ao
destinatério, abrindo, assim, uma via de retorno que possibilite a transa¢ao entre ambos, sem
intermedidrios. Além disso, o autor enfatiza que o mesmo engloba a utilizacdo de meios de

comunicacdo, cujos efeitos sobre cada um dos componentes do publico sdo mensurdveis.
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Segundo Ogden e Crescitelli (2007, p. 95), as seguintes formas podem ser usadas no
marketing direto: mala direta, telemarketing e meios eletronicos. No turismo, todos eles sdo
bastante utilizados, este ultimo, principalmente, através da comunicacdo interativa ou on-line
(VAZ, 2001). Sao solucdes que ndao sO apresentam indices médios satisfatorios de
negociagdes como também evitam gastos que se tornam desnecessdrios. No entanto, a
elaboracdo de pecas do marketing direto exige uma habilidade especial no encaminhamento e
na condugdo do contato com o cliente, das titicas de comunicacdo do telemarketing, um
cuidadoso jogo de ramificacOes entre perguntas e respostas até a objetiva e isolada escolha de
um pacote turistico através da internet (VAZ, 2001).

No que concerne, em especial, aos destinos turisticos, Kotler et al. (1994, p. 178-179)
elencam algumas caracteristicas especificas, as quais fazem com que o marketing direto ocupe
uma posi¢do elevada na lista de canais de influéncia preferidos pelos vendedores de
localidades. Sao elas: (a) visar eficiéncia (o vendedor pode ser seletivo quanto a quem vai
receber a mensagem); (b) adaptar a mensagem ao cliente (o vendedor pode adaptar a
mensagem para cada possivel cliente, baseando-se no que souber de cada um deles); (c)
qualidade interativa (a pessoa que recebe a mensagem pode interagir e se comunicar com o
vendedor quanto a perguntas, sugestoes e pedidos); (d) medida da resposta (o vendedor pode
medir o indice de resposta para avaliar o éxito do programa de marketing) e (e) criar uma
relacdo (o vendedor pode criar e ampliar a relacdo com algum possivel cliente especifico,
enviando mensagens atenciosas em ocasides especiais ou brindes).

A Promocgdo de vendas, conforme Ogden e Crescitelli (2007), € uma ferramenta que
tem por objetivo criar ou induzir compras. Esta técnica envolve a oferta de algum tipo de
vantagem ao consumidor, com o intuito de, numa primeira instancia, atrair a sua aten¢ao e,
posteriormente, obter aceitacdo, levando-o a comprar (VAZ, 2001). Entre os incentivos a
compra estdo amostras gratis, cupons, abatimentos em espécie, descontos, prémios, garantias,
demonstragdes e concursos (VAZ, 2001; OGDEN; CRESCITELLI, 2007). De acordo com
Kotler et al. (1994, p. 179), embora esses incentivos sejam bem diferentes uns dos outros, eles
possuem trés caracteristicas especificas: (1) comunicacdo (chamam a atencdo e geralmente
dao informagdes que podem levar o publico-alvo a demonstrar mais interesse pelo local); (2)
incentivo (incorporam algumas concessoes, alguns atrativos ou contribui¢do, que dao algo de
valor ao publico-alvo) e (3) convite (incluem um convite para se envolver numa transacdo
imediata).

Para Middleton e Clarke (2002), a promocdo de vendas no turismo indica que os

gerentes de marketing necessitam manipular a demanda em resposta a eventos inesperados,



45

bem como as flutuagdes didrias, semanais e sazonais normais, sendo especialmente apropriada
para tais ajustes de demanda de curto prazo e uma ferramenta vital para as empresas turisticas.
No entanto, de acordo com Vaz (2001), nem todos os incentivos de promocdo de vendas
podem ser utilizados, em funcdo da especificidade do produto. Os mais comuns sdo a
distribuicao de artigos que estimulem o desejo de conhecer uma localidade ou de adquirir um
pacote turistico, como brindes, degustacdes, espetidculos que reproduzam festividades locais
ou o clima da populagdo, concursos e premiagdes. Como parte integrante da promocao de
vendas, o autor cita o merchandising, o qual se apresenta como uma forma importante de
estimular a compra por impulso ou de lembrar ao consumidor o que estd sendo oferecido.
Segundo ele, o merchandising ¢ uma técnica que consiste em colocar o produto no nivel
mental do consumidor, buscando criar um sentimento muito forte de familiaridade entre o
consumidor ¢ o produto. No turismo, essa técnica é muito usada para divulgar destinos
turisticos, ja que os filmes e as novelas, veiculados no cinema e na televisdo, contam histdrias
ambientadas em algum lugar, ou seja, a excecdo das producdes rodadas em interiores ou
locais nao caracteristicos, a grande maioria delas tem como cendrio alguma localidade (VAZ,
2001).

De modo geral, pode-se dizer que os instrumentos de promog¢do de vendas criam uma
resposta mais sélida e rdpida do que qualquer outro canal de influéncia, podendo dramatizar
as ofertas do produto e aumentar as vendas fracas. Entretanto, ndo se deve esquecer que, as
vezes, € dificil terminar ou mudar condicdes especiais sem causar efeitos adversos. Por isso, a
promocao de vendas deve levar em conta o efeito provavel que pode ter na imagem de uma
organizag¢do ou localidade.

Apesar de serem atividades diferentes, muitos autores agrupam as ferramentas
Relagoes Publicas e Publicidade. Para Ogden (2002, p. 15), isso € feito porque as duas
“desempenham a mesma fungao e, muitas vezes, sdo executadas pelo mesmo individuo, grupo
ou departamento”. A Publicidade, segundo ele, usa a midia de massa da mesma forma que a
propaganda, porém o que a diferencia € o fato de ela ndo ter veiculaciao paga, tendo, por isso,
o conteido da mensagem determinado pelo meio de comunicacdo em que serd exibida
(OGDEN, 2002).

A respeito das relagdes publicas, Ogden (2002, p. 15) as definem como “o
gerenciamento da imagem da empresa mediante o estabelecimento de um bom
relacionamento com os varios publicos da empresa”. Em outras palavras, trata-se do “esfor¢o
planejado e sustentado para estabelecer e manter boa vontade e entendimento mutuo entre

uma organizagdo e seus publicos” (MIDDLETON; CLARKE, 2002, p. 261). Para estes
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autores, consiste numa comunicagcdo bidirecional, baseada na ideia de se desenvolver
credibilidade antes de aumentar a visibilidade. Suas ag¢des sdo executadas por meio de
publicidade do produto, assessoria de imprensa, comunicagdo corporativa, lobby e
aconselhamento (KOTLER et al., 1994).

O turismo, de acordo com Vaz (2001), € um dos poucos setores econdmicos em que as
relacOes publicas participam tdo intensamente e praticamente em toda a extensdo do processo
de gerenciamento mercadoldgico. Pois, além de atuarem no esfor¢o externo de marketing, as
relacdes publicas participam ativamente também do esforco interno, agindo estrategicamente
na pesquisa de mercado, no trabalho de familiariza¢do com visitantes de culturas diferentes e
no trabalho de promocgdo, desempenhando atividades como o relacionamento com a imprensa
e com o publico.

Definida por Kotler er al. (1994, p. 182) como a “utilizagdo de uma apresentacao
pessoal com um ou mais possiveis compradores, com o objetivo de efetuar uma venda”, a
Venda Pessoal € o instrumento mais eficaz em certos estdgios do processo de compra,
principalmente no sentido de criar preferéncias, convencer e provocar atitudes nos
compradores.

Conforme Ogden (2002, p. 14), a venda pessoal é “utilizada para gerar os beneficios
da comunicacdo individualizada e envolve didlogo entre a empresa € o consumidor’ e
apresenta a vantagem da persuasao, ja que oportuniza ao vendedor responder de forma direta
aos questionamentos e as preocupacdes do consumidor. Corroborando com essa vantagem
apontada por Ogden (2002), Cooper et al. (2001) afirmam que outra conveniéncia da venda
pessoal é que o vendedor pode adaptar os beneficios a serem ganhos as necessidades
especificas do cliente.

No turismo, a utilizacdo dessa ferramenta € de fundamental importancia, porque
através dela é possivel sondar os interesses do turista, apresentando argumentos positivos que
favorecam a receptividade do mesmo e as alternativas para enfrentar suas possiveis rejeicoes,
induzindo-o, desta forma, a tomar uma decisdo favordvel a respeito do produto, levando-o a
compré-lo (VAZ, 2001).

O Marketing Digital é entendido como um conjunto de métodos de marketing e
propaganda que utilizam o poder da rede mundial de computadores interconectados
(WorldWideWeb), da comunicacdo por computador e dos meios interativos digitais para
estabelecer um novo tipo de comunicacdo e de relacionamento com os consumidores,
atingindo o publico-alvo ou mesmo reforcando o marketing ou a CIM (OGDEN, 2002;
OGDEN; CRESCITELLI, 2007).
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Para Ogden e Crescitelli (2007), o marketing digital oferece como beneficios: mais
agilidade, baixo custo, multiplas formas de mensuragdo, marketing um a um, informacdo
sobre os clientes, distribuicdo irrestrita da informacdo e aumento do niimero de usudrios.

Dentre os principais tipos de marketing digital merecem destaque: criacio de um
website, participacdo nos shoppings centers virtuais, microssites, coloca¢do de banners, email
marketing, e-commerce (comércio eletronico), pop-up, pop-under, web search marketing
(OGDEN, 2002; NASCIMENTO, 2012).

De acordo com Middleton e Clarke (2002), a internet tem mudado fundamentalmente
a operacdo nas empresas de viagens e turismo e tem provocado um profundo desenvolvimento
nas mesmas. Os autores declaram ainda que mesmo que seja cedo para ter certeza até que
ponto a internet vai dominar o marketing turistico, é evidente que o seu impacto serd uma
grande influéncia sobre quase todos os aspectos do marketing de servicos. Dos tipos de
marketing digital mais utilizados no turismo estd a criagdo de web site. Nele, as organizacoes
e os Orgdos oficiais de turismo divulgam e/ou comercializam seus produtos, servicos e
destinos, mantendo contato rapido e direto com consumidores reais e potenciais, bem como
com fornecedores e demais interessados.

Dessa forma, entende-se que o website é necessdrio para criar uma imagem positiva
das organizacdes e destinos e a sua auséncia pode gerar, inclusive, uma imagem negativa. Por
sua importancia, o sife deve, portanto, estar ligado a estratégia global de marketing e nao
servir apenas de “adorno”, atuando como um férum web, onde os clientes podem trocar
informacdes e opinides sobre os produtos e servicos oferecidos pela organizacdo
(CZINKOTA; RONKAINEN, 2001).

Entre outras vantagens que justificam a utilizacdo de acdes promocionais
desenvolvidas na web, destaca-se o valor que essas agdes acrescentam ao marketing
tradicional por se basearem na oferta de produtos e servigos personalizados; na assisténcia
antes, durante e depois da venda; na conveniéncia de acesso em todos os lugares e ocasides;
na rapidez em adequar novos produtos e precos, na tranqiiilidade, seguranca e confianga nas
relacdes; no entretenimento e 6cio nos momentos de busca e compra; na educacdo e
crescimento pessoal através de informacgdo precisa e fidedigna (WIND et al., 2002 apud
CRUZ; CAMARGQO, 2008, p. 158).

H4 mais trés ferramentas de interesse a esse estudo, que sdo o Patrocinio de
Marketing, a Participacdo em Feiras, Workshops e Eventos e os Famtours.

A primeira (patrocinio de marketing) é apontada na classificacdo do mix de CIM de

Shimp (2002) e definida como ““a pratica de promover os interesses de uma empresa € suas
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marcas ao associar a companhia ou uma de suas marcas a um evento especifico ou uma causa
beneficente” (SHIMP, 2002, p. 32).

A segunda (participacdo em feiras, workshops e eventos) é citada por Duncan (2002) e
reconhecida como reunides periddicas em que fabricantes, fornecedores e distribuidores de
uma determinada empresa exibem seus produtos e fornecem informacdes sobre eles para
potenciais compradores, bem como realizam didlogo direto com clientes atuais e potenciais.
Segundo Middleton e Clarke (2002), as feiras, exposi¢des e workshops desempenham um
papel importante e se constituem numa forma alternativa de distribuir e exibir produtos e
servigos a um publico-alvo de varejistas, atacadistas e consumidores.

Por fim, a terceira (famtours) é entendida como uma acdo de promog¢do junto aos
intermedidarios (RUSCHMANN, 1995), que tem como objetivo mostrar os elementos
tangiveis do servigo para o parceiro intermediario, de forma que o0 mesmo possa comunicar ao
cliente potencial (LUPETTI, 2007). Para Mondo e Costa (2010), o famtour tem “custo
elevado, contudo traz resultados também elevados”, pois, como assevera Gongalves et al.
(2008), a realizacdo de famtours € umas das estratégias de maior uso para apresentacdo de
produtos e destinos, através da qual se consegue definitivamente traduzir todo o potencial
existente no destino que as organizagdes desejam lancar turisticamente no mercado.

Além de todas as ferramentas ja mencionadas, Kotler et al. (1994) elencam outras,
nem todas sob o controle dos destinos turisticos, que podem ser usadas para sua promogao,
tais como: a realizacdo de shows artisticos ou culturais nos mercados-alvo e a comunicagao

boca-a-boca.

2.2. MARKETING TURISTICO

O marketing adquiriu importancia no setor turistico a partir do crescimento econdmico
apresentado nos ultimos sessenta anos. Devido a melhoria da qualidade de vida, ao aumento
populacional e ao maior tempo livre ocasionados pelo turismo, a atividade tornou-se uma das
mais relevantes para a economia mundial e, consequentemente, alvo de uma grande
concorréncia. Tal fato obrigou as localidades a repensarem seu gerenciamento mercadoldgico
no sentido de torna-lo mais eficiente e especifico (COOPER et al., 2001).

No entanto, Bigné Alcaiiiz et al. (2008) em referéncia a Calantone e Mazanec (1991)

afirmam que o turismo tem décadas de atraso em relacdo a outras dreas na adocdo de



49

estratégia de marketing, pois tem sido um dos dltimos setores a mudar de uma perspectiva
centrada na oferta para outra com foco no consumidor. Mesmo assim, o grande aumento da
concorréncia e a transformacdo dos gostos e padrdes de comportamento dos turistas tem
gerado uma crescente preocupacao para o marketing, tanto em nivel empresarial quanto em
nivel académico (BIGNE ALCANIZ et al., 2008).

No que se refere a academia, segundo Kastenholz (2002), o tema marketing turistico
vem sendo bastante estudado desde o final da década de 1970. Em ambito internacional,
Bigné Alcaiiiz et al. (2008) diz ser notdrio o crescente interesse pelos estudos, principalmente
de revisdo da literatura, sobre a temdtica e aponta como principais suas pesquisas de 1996 e
2005 e as de outros autores como: Oh, Kim e Shin (2004); Matilla (2004) e Bigné, Andreu e
Séanchez (2005). Além dessas pesquisas, Li e Petrick (2008) indicam outros trabalhos também
importantes para a area, como os desenvolvidos por Ritchie (1996) e O’Leary et al. (2004).
Em ambito nacional, sob o0 mesmo enfoque, merecem destaque os estudos mais recentes
elaborados por Brunelli et al. (2010) e Medeiros, Mariutti e Machado (2011), j4 enfatizados
na introducgao dessa dissertacdo. Vale ressaltar que esses sdo apenas alguns trabalhos pontuais,
cujo foco € a discuss@o e a andlise da producdo cientifica nacional e internacional acerca do
marketing turistico. Porém, existem outros estudos sobre o tema, com diferentes abordagens e
tao relevantes quanto estes.

Quanto aos conceitos de marketing turistico, pode-se dizer que hd um grande nimero
deles, mas achou-se apropriado tratar aqui apenas daqueles mais coerentes com a tematica da
pesquisa. Para Krippendorf (2001), o marketing aplicado ao turismo € entendido como a
adaptacgdo sistemdtica e coordenada da politica das empresas de turismo, tanto privadas como
publicas, sejam das esferas local, regional, nacional ou internacional, que visa a satisfagdo das
necessidades de determinados grupos de consumidores, obtendo, assim, um lucro apropriado.

Vaz (2001, p. 18), usando como referéncia uma defini¢do genérica de Kotler, elabora
outro conceito sobre o assunto: “Marketing turistico € um conjunto de atividades que facilitam
a realizacdo de trocas entre os diversos agentes que atuam, direta ou indiretamente, no
mercado de produtos turisticos”. Estes diversos agentes, citados nesse conceito, sdo, na
verdade, aqueles a quem Ruschmann (1995) se refere como os “responsdveis pelo marketing
turistico” e os “destinatdrios do marketing turistico”. No primeiro grupo, encontram-se as
empresas individuais (servigos), as instituicdes cooperativas (parceiros) € o Estado e, no
segundo, os turistas reais e potenciais, ou seja, “todas as pessoas que compram ou podem ser

induzidas a comprar um produto ou servico” (Kotler apud Ruschmann, 1995, p. 35).
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Considerando a acepcao dos autores, fica implicita entdo a necessidade de participacdo tanto
do setor publico quanto do setor privado em todo o processo gerencial.

Corroborando com essa afirmacao, Morrison (2012, p. 4) declara que o marketing é
um processo continuo e sequencial, através do qual, no setor de hospitalidade e turismo, se
planeja, pesquisa, implementa, controla e avalia as atividades elaboradas para satisfazer tanto
as necessidades e os anseios dos clientes como os objetivos das empresas, requerendo
esfor¢os de todos e podendo ser feito de forma mais ou menos eficaz, por meio das a¢des de
organizagdes complementares.

Para Swarbrooke e Horner (2002), Kotler, Bowen e Makens (2003) e Beni (2007),
marketing turistico compreende a descoberta do produto turistico desejado (pesquisa de
mercado), o desenvolvimento de servigos adequados (planejamento do produto), a atribuicdo
do valor (preco), a informagdo aos turistas sobre as disponibilidades (promogdo) e a
orientagcdo sobre os pontos/locais onde podem comprar os servicos (canais de distribuicao).

Percebe-se entdo, ao comparar os conceitos de marketing com os do marketing
turistico, que ambos sdo entendidos como processos voltados ao gerenciamento, cujo foco
principal € a realizacdo de trocas a qual envolve produtores e consumidores de bens e
servicos. No caso especifico do setor turistico, tais trocas sdo executadas entre as empresas
que atuam no mercado dos servigcos de viagens e os turistas.

Devido a uma existéncia maior de semelhancas do que de diferencas entre os
conceitos genéricos do marketing e do marketing turistico, de acordo com Middleton e Clarke
(2002), ha certa dificuldade, principalmente por parte dos estudantes em entender o que, de
fato, distingue o marketing turistico das outras formas de aplicacdo do marketing. Como citam
0s autores, iSso ocorre porque

[...] hd um consenso de que o corpo de conhecimentos sobre marketing e
seus principais elementos tedricos sdo vdlidos para todos os tipos de
produtos. Em outras palavras, os principios fundamentais ou bdsicos de
marketing sdo relevantes a todos os produtos, independentemente de serem
baseados em servigcos ou em bens fabricados. (MIDDLETON; CLARKE,
2002, p. 51).

Contudo, vérios estudiosos da drea, assim como os préprios autores, admitem que os
servicos de viagens e turismo possuem algumas caracteristicas especiais que devem implicar
em uma adaptacdo dos principios padrao de marketing para este setor. Dentre as principais
caracteristicas, destacam-se: a sazonalidade e outras variacdes no padrdao da demanda; os altos

custos fixos das operacdes dos servicos aliados a capacidade fixa em qualquer periodo de

tempo e a interdependéncia dos produtos de turismo. Além dessas particularidades, Morrison
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(2012) elenca oito caracteristicas que tornam os servicos de viagens e turismo e,
consequentemente, o marketing de turismo e hospitalidade exclusivos. S@o elas: o cliente tem
menor tempo de exposicao aos servigos; os apelos de compra sdo mais emotivos; hd maior
importancia da gestdo da evidéncia; ha maior énfase no status e no imagindrio; ha maior
variedade e tipos de canais de distribuicdo; hd maior dependéncia em organizagcdes
complementares; existe facilidade de copia dos servicos e maior énfase na promogado fora da
alta-estacdo.

A respeito das expressdes “servico” e “produto” utilizadas no setor turistico, convém
prestar alguns esclarecimentos. Servico, segundo Kotler e Keller (2006, p. 397), “é qualquer
ato ou desempenho, essencialmente intangivel, que uma parte pode oferecer a outra e que nao
resulta na propriedade de nada”. Trata-se, portanto, de um desempenho, € nao de um objeto.
Logo € algo experimentado, e ndo, possuido (LOVELOCK; WIRTZ, 2006). Por produto,

13

compreende-se que “€ algo que pode ser oferecido a um mercado para criar atengdo, ser
adquirido, usado ou consumido, satisfazendo um desejo ou uma necessidade” (KOTLER
apud COBRA, 1992, p. 335).

Analisando os dois conceitos, nota-se que a principal diferenga entre o produto e o
servico estd na intangibilidade, ou seja, na particularidade que o servico tem de ndo permitir
ser visto, provado, tocado, ouvido ou cheirado antes de ser comprado. No entanto, é valido
ressaltar que, apesar de apresentarem algumas distingdes, o produto e o servigco nao sao
dissocidveis. Um consumidor ao adquirir um produto, estd adquirindo um novo servigo.
Como bem enfatiza Cobra (1992, p. 221), “o servico ao cliente faz, dessa forma, parte do
marketing, uma vez concebido e agregado ao produto”. Refor¢ando sua ideia, o autor alega
que os produtos sdo combinacdes de partes fisicas (tangiveis) e partes intangiveis. Assim
sendo, acredita que “a grande arte do gerente de produto ou mesmo do homem de marketing é
identificar a parte intangivel do produto e conseguir tornd-la tangivel, ou seja, é a arte de
vender produtos intangiveis ou mesmo em parte intangiveis’.

No que se refere as classificacdes, Cobra (1992, p. 337) categoriza os produtos, em
funcdo do seu tipo de uso e consumo em: bens ndo durdveis (produtos tangiveis normalmente
consumidos em um ou em poucos usos); bens durdveis (produtos tangiveis que normalmente
sobrevivem a muitos usos) e servicos (atividades, beneficios ou satisfagdes oferecidos para
venda). Os servigos sdo intangiveis e ao mesmo tempo produzidos e consumidos; ndo sdao
palpaveis e nao podem ser armazenados e requerem alto controle de qualidade, credibilidade e

adaptabilidade.
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As acepcOes dadas sobre produto e servigo permitem, portanto, situar a atividade
turistica, mais especificamente o produto turistico, nesse contexto. Por ser considerado, em
sua esséncia, intangivel, apesar de composto por produtos (atrativos, equipamentos, etc) e
servicos necessarios ao consumo desses atrativos (SILVERIO, 2010), o produto turistico
difere dos produtos industrializados e de comércio, podendo ser sentido apenas como uma
experiéncia.

O produto turistico teve sua origem nos meados dos anos 50, na Europa
(ACERENZA, 1992) e surgiu com o advento da sociedade de consumo, que teve como marco
a producdo em massa de bens e servicos (MIGUEL; SILVEIRA, 2008). Ao longo dos anos, a
inser¢dao gradativa desse tipo de produto no contexto das necessidades bdsicas dos
consumidores, que vivem nos grandes centros urbanos, convivendo com estresse e polui¢ao,
vém se tornando mais evidente. Pois, para esses consumidores, o produto turistico representa
a soma da experiéncia vivida desde o momento da saida até o seu retorno a sua residéncia
permanente (RUSCHMANN, 1995; MIDDLETON; CLARKE, 2002).

Conforme Acerenza (1992), o produto turistico pode ser conceituado como um
conjunto de prestacdes, materiais e imateriais, que se oferecem com o propésito de satisfazer
os desejos ou as expectativas do turista. Para o autor, no turismo, ndo se vendem os atributos
fisicos do produto, mas sim a capacidade que este tem para satisfazer os desejos e
expectativas dos turistas. Porém, em discordancia parcial com o conceito de Acerenza (1992),
Barbosa (2009) atenta para o fato de que o conceito de produto turistico ndo terd a devida
consisténcia, caso se considere apenas a satisfacdo dos desejos e das necessidades do
consumidor, que tem sido a principal caracteristica encontrada nas definicdes atuais. E
importante lembrar que tal particularidade € importante, mas nido deve ser desvinculada do
impacto do produto turistico na comunidade local, aspecto este sé percebido a partir da gestdao
integrada do produto.

Em outras palavras, Ruschmann (1995, p. 75) define o produto turistico como

a amdlgama de elementos tangiveis e intangiveis, centralizados numa
atividade especifica e numa determinada destinacdo, as facilidades e as
formas de acesso, das quais o turista compra a combinacio de atividades e
arranjos.

A autora (1995, p. 27) descreve, do ponto de vista do consumidor, os componentes
desse produto: (a) as atracoes (inclusive a imagem que o turista tem delas), que podem ser
definidas como os elementos do produto turistico que fazem com que o turista escolha uma

destinacdo, ao invés de outra; (b) as facilidades, que sdo elementos do produto turistico que,
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por si s6, nao geram fluxos turisticos, porém, a falta delas pode impedir o turista de visitar as
atracodes; e, (c) os acessos, que se relacionam com as vias e os meios de transporte
disponiveis, para que os turistas possam se locomover até a destinagcao escolhida.

O desenvolvimento desses componentes deve ocorrer de forma adequada, a partir de
estudos sobre a oferta — avaliacdo dos componentes do produto turistico e identificacdo do
conjunto de elementos a serem oferecidos aos clientes — e a demanda — andlise e avaliacdo das
necessidades e exigéncias dos consumidores e a identificagdo de suas motivagdes para viajar —
e da delimitacdo do potencial turistico da localidade, a fim de que possa atrair turistas de
mercados potenciais especificos e criar uma imagem positiva da destinagao.

Assim como os servicos de viagens e turismo (MIDDLETON; CLARKE, 2002;
MORRISON, 2012), o denominado produto turistico possui algumas singularidades que o
diferenciam completamente dos produtos da industria ¢ do comércio. As suas principais
caracteristicas sao: intangibilidade; perecibilidade; rigidez na oferta; inseparabilidade;
heterogeneidade; imobilidade; o produto final pode ser composto pelo préprio consumidor; o
produto € formado de um conjunto de subprodutos; e dificuldades de atingir economias de
escala (automagdo). (WAHAB, 1977; ACERENZA, 1992; MIELENHAUSEN, 2000; VAZ,
2001; COOPER et al., 2001; FAULKNER, 2001; BENI, 2007). Além dessas, pode-se
acrescentar mais duas particularidades descritas por Ansarah (2001): (a) complementariedade
dos componentes: os turistas precisam de servicos conjuntos de vdrios empreendedores, ou
seja, restaurantes, agéncias, transportes, hospedagem, entre outros, e a falta de um deles pode
inviabilizar o consumo turistico; (b) acentuada concorréncia entre si: a maior mobilidade
promovida pelo setor de transporte e encurtamento das distancias e tempo de viagens exige
por parte das localidades, técnicas mercadoldgicas especificas para efetivacdo da
comercializacao.

Por ser um bem tdo diferente dos demais, o produto turistico apresenta riscos em sua
aquisicdo, os quais obedecem a seguinte classificacdo (COOPER et al., 2001, p. 393), como

mostra o Quadro 2:
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Quadro 2 - Riscos referentes a aquisicao de produtos turisticos

Riscos Descricao
Associado a decisdo por parte dos turistas potenciais com relagdo
Risco econdmico ao valor do produto em oferta;

Associado a compra de um produto que possa Vvir a trazer riscos
Risco fisico como epidemias, violéncia, etc, aos turistas;

Associado a sentimentos de que o produto pode ndo corresponder
Risco de desempenho aos beneficios desejados;

Ocorre quando o cliente potencial sente que a aquisi¢do ndo reflete
Risco psicoldgico a auto-imagem que ele deseja retratar.

Fonte: Elaborado pela autora

Observa-se que esses riscos estdo diretamente relacionados ao produto turistico
enquanto destino turistico. Barbosa (2009), em seu estudo sobre o conceito de produto
turistico, adverte que alguns autores ndo situam nas suas conceituacdes os limites entre
produto e destino turistico. No entanto, por meio da andlise que desenvolveu acerca das
defini¢des de produto turistico, o autor confirma a existéncia de uma tendéncia generalizada
na literatura examinada em classificar os produtos turisticos em trés grandes grupos: as
viagens, as facilidades e os territdrios. Os territérios como produto turistico, segundo ele,

referem-se a um espaco geogréfico determinado, que se converte em espaco
turistico quando nele se reine uma série de condi¢des que o permite
desenvolver a atividade turistica. Portanto, o turismo desenvolve-se nos
espacos que apresentam uma série de recursos e atrativos que geram
demanda turistica (BARBOSA, 2009, ndo paginado).

Nessa perspectiva, cabe enfatizar entdo o conceito dado por Vaz (2001, p. 56), que diz:
“produto turistico € um conjunto de beneficios que o consumidor busca em uma determinada
localidade e que s@o usufruidos tendo como suporte estrutural um complexo de servigos
oferecidos por diversas organizacdes”. Para o autor, € importante que se entenda o complexo
de servicos e o conjunto de beneficios ndo como partes distintas e sim como dois niveis “que
se articulam e necessitam um do outro para a sua plena ativacdo mercadoldgica”, pois o
destino torna-se produto quando as duas partes estdo devidamente articuladas (VAZ, 2001).

Portanto, conforme os fundamentos tedricos expostos até aqui, concorda-se que,
embora haja similaridades entre as definicbes de marketing e marketing turistico, as
peculiaridades do produto turistico ou, como cita Middleton e Clarke (2002), as
“caracteristicas especiais” dos servigos de viagens e turismo, acrescidos das caracteristicas

basicas comuns a todos os servicos, como a inseparabilidade, a intangibilidade, a
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heteroeneidade, a qualidade de ser perecivel e a inabilidade (MIDDLETON; CLARKE,
2002) tornam esses produtos e servicos particularmente diferenciados - em especial quando
tratados enquanto destinos -, o que exige, portanto, um gerenciamento de marketing
condizente com essa distin¢ao.

Valls (2006) afirma que, no ambito dos destinos turisticos, o marketing exerce um
papel importante no processo de andlise dos dados de mercado, pois tem como funcdes: a) a
elaboracdo de experiéncias que busquem os turistas; b) o ajuste da oferta; c) a selecdo dos
canais de comercializacdo e dos instrumentos de comunica¢do do destino; e d) o fomento da
busca de sugestdes e queixas. Essas contribuicdes, segundo o autor, tende a tornar as
atividades do destino turistico mais eficientes e, dessa forma, garantir sua sustentabilidade no
mercado.

Os conhecimentos acerca do marketing aplicado aos destinos turisticos, como também

especificamente do destino turistico serdo aprofundados nos préximos topicos desse estudo.

2.3. MARKETING DE DESTINO

2.3.1. Aspectos Gerais do Marketing de Destino

Embora o termo marketing de destino seja relativamente novo, ele é bastante utilizado
na literatura para definir as atividades de marketing aplicadas a destinos turisticos. No
entanto, é imprescindivel lembrar que, além dele, outras nomenclaturas também sdo adotadas
para tal fim, como marketing de lugares e marketing de localidades. Por se tratar entdo de
uma denominag¢do ja bem difundida entre os estudiosos do tema, como também por ser este o
nome empregado pelo Ministério do Turismo em suas publicagdes oficiais, o termo marketing
de destino € o que serd usado nesse trabalho.

Sabe-se que a investigacdo acerca do turismo sob o ponto de vista do marketing
despertou interesse no final da década de 1970, época em que as empresas passaram a se
afrontar devido ao excesso de oferta e ao aumento gradativo da concorréncia no trade
turistico (KASTENHOLZ, 2002). Porém, segundo Machado, Medeiros e Luce (2011), o tema
marketing de destino emergiu fortemente somente na década de 1980, a partir das

transformagdes socioecondmicas e politicas, provenientes da globalizacdo. Os autores elegem
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alguns eventos paralelos a essas mudangas que colaboraram para emersdao do tema a0 mesmo
tempo em que estabelecem a meta do marketing de destinos.

Paralelamente, o turismo de massa comegou a se mostrar cada vez mais
ineficiente para responder as novas exigéncias de mercado. Ao mesmo
tempo, a globalizacdo asseverou os desgastes desse modelo por gerar
mudancgas responsdveis pelo “encurtamento” das distdncias entre regides
emissoras e receptoras de turismo, propiciando o aumento da competicao
entre os destinos e exigindo esforcos cada vez mais sofisticados na drea do
marketing. Nesse sentido, o marketing voltado para destinos turisticos tem
como meta aumentar a atratividade do publico (interno ou externo), valendo-
se do desenvolvimento de estratégias de posicionamento (MACHADO;
MEDEIROS; LUCE, 2011, p. 658).

Blumberg (2005) concorda com a ideia de que a evolu¢do do marketing de destino
como um tema relevante para o turismo € decorrente da intensificacdo da concorréncia entre
destinos turisticos, como também do reconhecimento crescente do marketing como essencial
para o setor. Porém, ele acrescenta que o problema estd no fato desse interesse nao ter sido
acompanhado por uma quantidade expressiva de trabalhos empiricos a respeito, por exemplo,
da real implementacdao do marketing de destino, de seus participantes ou até mesmo da sua
aceitacdo por parte das pessoas e das institui¢cdes por ele afetadas.

Antes de Blumberg (2005), Buhalis (2000) ja havia afirmado em uma de suas
pesquisas que, apesar da existéncia de muitos estudos sobre planejamento de destino e
desenvolvimento de instalagdes (PEARCE, 1989; INSKEEP, 1991, 1994; GUNN, 1994;
DAVIDSON; MAITLAND, 1997), a escassez de livros que avaliavam o marketing de destino
(GOODALL; ASHWORTH, 1988; HEATH; WALL, 1992) como também que
demonstravam os destinos como provedores de experiéncia para os turistas e moradores
(RYAN, 1991, 1997) ainda predominava.

A inadequacdo da literatura de marketing de destino, segundo Buhalis (2000), era
percebida na producdo académica publicada em periddicos cientificos e, possivelmente,
esbocava o interesse dos estudiosos em pesquisar sobre os impactos do turismo, deixando a
gestdo e a comercializagdo do destino a cargo dos empresdrios do setor e, logo, fora dos
debates académicos.

Contudo, nos ultimos anos, estudos a respeito do marketing focados nos destinos
turisticos e com abordagem sobre as estratégias de marketing, tém sido desenvolvidos,
delineando um novo cendrio para esse tema. Isso é evidenciado em trabalhos como o de Bigné
Alcaiiiz et al. (2008), em ambito internacional, e de Medeiros, Mariutti e Machado (2011), em
ambito nacional. Em sua pesquisa focada na andlise dos temas e das metodologias mais

recorrentes acerca do marketing turistico nas publicacdes internacionais das revistas Annals of
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Tourism Research, Tourism Management e Journal of Travel Research, entre os anos de 2004
e 2006, de um total de 269 artigos avaliados, Bigné Alcaiiiz et al. (2008) afirmaram que
41,9% deles tinham os destinos como seu campo de investigacdo. Dentre as dreas mais
examinadas nessa temdtica, os autores indicaram o ambiente de marketing (47,3%), com
destaque para os estudos sobre comportamento do consumidor (33,9%) e as fungdes de
marketing (45,5%), com maior evidéncia para as estratégias de marketing (21,4%). Ja no
estudo voltado a avaliagdo da producdo cientifica sobre marketing turistico apresentada em
cinco edi¢des (2006 a 2010) do Semindrio da ANPTUR, Medeiros, Mariutti e Machado
(2011) encontraram um resultado semelhante ao do trabalho de Bigné Alcafiiz et al. (2008).
Dos 56 artigos analisados pelas autoras, 53% deles eram aplicados a destinos e 17,86%
relacionavam-se as estratégias de marketing. Dessa forma, julga-se que os estudos nacionais
estdo, de certa forma, alinhados com os internacionais e que, mesmo apresentando ainda
lacunas, eles estio mostrando resultados que comprovam uma mudanca na produgdo
cientifica sobre o marketing e sua aplicagdao em destinos turisticos.

Para uma melhor compreensdo acerca do tema, convém atentar para as diferentes
defini¢des que existem na literatura. Considerando a literatura global da area, que entende o
marketing como ferramenta de gestao, Blumberg (2005, p. 45), fazendo referéncia a Kotler et
al. (1993), define o marketing de destino como uma ferramenta de “planejamento estratégico
orientado para o mercado”, que visa o desenvolvimento € ndo somente a promoc¢do. No
entanto, autores como Collier (1999) discordam dessa afirmacdo, alegando que o marketing
de destino ndo precisa ir muito além de seu limitado entendimento de uma promocdo
especifica, ja que o produto principal € o destino e este ndo pode ser modificado. Dessa forma,
na concepg¢ao de Collier (1999), a funcdo do marketing de destino € encontrar segmentos de
mercado cujas necessidades correspondam ao produto (destino) e nao desenvolver um produto
para atender as necessidades detectadas.

Em oposicdo a essa estreita 1ogica de Collier (1999), autores como Buhalis (2000),
Ashworth e Voogdt (1994) consideram o marketing de destino turistico uma atividade muito
mais ampla, a qual ndo deve se restringir a uma simples ferramenta para atrair mais turistas a
uma localidade, mas sim servir de facilitador na realiza¢do da politica de turismo, que precisa
ser coordenada com o plano estratégico de desenvolvimento regional. Além disso, para
Buhalis (2000, p. 97), o marketing de destino deve “orientar o turismo, a otimizacdo de
impactos e a maximizacio dos beneficios para a regido”. E a abordagem de marketing de

destino desses autores que norteia essa pesquisa sobre a promog¢ao do destino Roraima.
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Porém, para alcancar os objetivos elencados por Buhalis (2000), é preciso,
primeiramente, entender o destino como um produto-lugar gerenciado por uma complicada
organizacdo de agentes dos setores publicos e privados (HANKINSON, 2004) e, em segundo
lugar, atentar para o fato de que, por esse motivo, o marketing de destino necessita do apoio
efetivo dos orgdos publicos e privados, grupos de interesse e cidadaos (KOTLER et al.,
1994).

Nesse sentido, Rodrigues (2002) afirma que a interferéncia das vdarias entidades no
destino turistico implica numa articulagdo entre dois niveis de atuagdo do marketing de
destinos turisticos: 1) um macromarketing desenvolvido pelo setor publico; 2) um
micromarketing desenvolvido pelo setor privado, mais visivelmente pelas empresas turisticas
(hotéis, restaurantes, agéncia de viagens, empresas de animag¢ao), definindo a sua estratégia de
atuacdo mais adequada e operacionalizando-a ao utilizar de forma correta as varidveis do mix
de marketing.

Corroborando com a assertiva de Rodrigues (2002), Machado, Medeiros e Luce
(2011) acreditam que € fung¢do do marketing turistico tornar compativel o desempenho das
empresas turisticas no destino (micromarketing) e a orientacdo definida pelos 6rgdos publicos
do respectivo destino (macromarketing), funcionando como um elemento chave para o
gerenciamento turistico de uma localidade. Assim, a no¢do de que a localidade é um produto
a ser disponibilizado ao mercado, de maneira harmoniosa e integrada, necessita estar presente
(GIULIANI; RODRIGUES, 2007).

Buhalis (2000), em alusao a Sautter e Leisen (1999), refor¢ca que os destinos, devido a
complexidade das relagdes existentes entre todos os individuos que dele fazem parte, sdao
considerados uma das entidades mais dificeis de gerenciar e comercializar. Fyall e Leask
(2007) também partilham dessa idéia e defendem a argumentagao de autores como Buhalis e
Cooper (1998); Telfer (2001); Prideaux e Cooper (2002); Fyall e Garrod (2005) e Blumberg
(2005) sobre a melhor forma de gerenciamento do destino pelos profissionais de marketing: a
ado¢do de meios mais colaborativos de divisdo de recursos e o desenvolvimento de uma
gestdo mais integrada.

Além da complexidade das relagdes, Buhalis (2000) ressalta que a gestdo e o
marketing de destinos também se tornam complicados, gracas a multiplicidade de atores
envolvidos na elaboracdo e no desenvolvimento de produtos turisticos, os quais possuem
interesses profissionais e pessoais, geralmente, conflitantes. Administrar esses interesses, por
meio de estratégias e acdes que apreciem os desejos e as necessidades de todos os

interessados € o grande desafio da gestdo e do marketing de destinos (BUHALIS, 2000).
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Ao se tratar da gestdo e do marketing de destino, faz-se indispensdvel a referéncia as
denominadas DMOs, sigla em inglés de Destination Management Organisations, ou seja,
Organizagdes de Gestao do Destino. O marketing do destino, muitas vezes, fica a cargo dessas
institui¢des, que necessitam ter a pretensdo e a competéncia tanto para perseguir os objetivos
estratégicos da destinacdo como para idealizar e implementar uma estratégia global de
marketing de destino (BLUMBERG, 2005).

De acordo com Buhalis (2000, p.99),

DMOs tendem a ser parte do governo local, regional ou nacional e t€ém poder
politico e legislativo, bem como os meios financeiros para gerir os recursos
de forma racional e para garantir que todos os stakeholders possam se
beneficiar a longo prazo.

Complementando tal afirmativa, Blumberg (2005) acrescenta que as DMOs podem
pertencer ao setor publico, podem ser uma cooperativa do setor publico/privado ou, em alguns
casos, podem fazer parte totalmente do setor privado. Essas organizagdes estdo comumente
relacionadas a conselhos de turismo e s@o multifuncionais, porém, t€m o marketing como
atividade principal (COOPER et al., 2001; PEARCE, 2001).

Para Blumberg (2005), uma das maiores dificuldades enfrentadas pelas DMOs € a sua
influéncia limitada sobre os elementos do mix de marketing (produto, preco, praca e
promocao). O autor explica que isso ocorre, porque os responsdveis pelo marketing de destino
normalmente ndo sdo os mesmos que produzem, operam e precificam seus componentes
(BIEGER, 1999 apud BLUMBERG, 2005). Logo, segundo o autor, o destino, na maioria das
vezes, tem que ser aceito por quem o comercializa como um produto j4 finalizado. Para
resolver ou a0 menos minimizar esse problema, é imprescindivel a cooperacao entre 0s varios
agentes intervenientes do turismo (BLUMBERG, 2005), termo este que serd devidamente
explicado no préximo tépico desse capitulo.

Uma forma de cooperagdo entre esses agentes intervenientes, bem como uma maneira
de compensar a influéncia restrita das DMOs e obter recursos financeiros para completar seu
or¢amento sdo as parcerias publico-privadas. Indicadas por Horner e Swarbrooke (1996) e
defendidas por Blumberg (2005), essas parcerias, por meio da realizacdo de atividades em
conjunto e da formacdo de comités configuram-se como uma boa alternativa para a solug@o
das questdes levantadas.

Com a finalidade de esclarecer sobre a principal funcdo das DMOs, Buhalis (2000)
salienta que a gestdao e o marketing do destino, que estdo normalmente sob a responsabilidade

dessas organizacdes, devem atuar como ferramentas e facilitadores para o alcance de um
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grande nimero de objetivos estratégicos, que acabardo por satisfazer as necessidades e os
desejos de todos os interessados. O autor elenca entdo quatro objetivos estratégicos genéricos,

como demonstrado na Tabela 2, os quais devem ser dirigidos pelas DMOs.

Tabela 2 - Gestao estratégica e objetivos de Marketing para Destinos

Aumentar a prosperidade a longo prazo das populacgdes locais;

Encantar os visitantes, maximizando sua satisfacio;
Maximizar a rentabilidade das empresas locais e maximizar efeitos multiplicadores;
Otimizar os impactos do turismo, assegurando um equilibrio sustentdvel entre

os beneficios econdmicos € os custos socio-culturais € ambientais.
Fonte: Buhalis (2000, p. 100).

Conforme Buhalis (2000), a implementagdo desses objetivos estratégicos nos destinos
¢ determinada pela dindmica dos atores neles inseridos, como empresas de turismo, populagcdao
local, turistas, operadores turisticos, setor publico e governo. Caso os interesses de um desses
atores apresentem conflitos em relacdo aos demais, algum dos objetivos mostrados na Tabela
2 poderd ser comprometido. Dessa forma, torna-se imperativo o uso de instrumentos
legislativos e de gestdo durante o planejamento e a gestdo de destinos para garantir tanto a
divisdo dos beneficios do turismo entre todos os atores como a salvaguarda da regeneracdo
dos recursos usados no turismo, através de praticas sustentdveis (BUHALIS, 1995;
BUHALIS; FLETCHER, 1995; SAUTTER; LEISEN, 1999; BUHALIS, 2000).

Outro ponto importante levantado por Buhalis (2000), refere-se a responsabilidade das
DMOs pelo marketing de destino. Ainda que, habitualmente, tenham se responsabilizado por
ele, estas organizacgodes, de fato, ndo conseguem ter controle sob as atividades de marketing
desempenhadas individualmente e nem conseguem a cooperagdo dos parceiros, exercendo
apenas fungdes de coordenacdo e orientacdo em vez da realizacdo de uma estratégia de
marketing global. Desse modo, para o autor, é provdvel que alcancar essa colaboracdo entre
os parceiros, reunindo recursos para o desenvolvimento de um composto de marketing
integrado e fazendo-os cooperar ao invés de competir seja o desafio do marketing de destino
(BUHALIS, 2000).

Em relacdo as estratégias utilizadas no marketing de destino, Middleton (1994) apud
Blumberg (2005) aponta duas delas: uma, chamada de estratégia promocional, que segue a
no¢do clédssica do marketing e tem como foco a promocdo, mais especificamente, a

publicidade; e a outra, denominada estratégia de facilitacdo, que requer uma estreita
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cooperacdo entre a DMO e os operadores turisticos individuais com o intuito de unir recursos
para atingir objetivos comuns.

Para uma melhor compreensdo sobre o desenvolvimento de estratégias de destinos
turisticos, vale ressaltar que, assim como ocorre em outros processos estratégicos, nos

destinos, esse procedimento também passa por fases, conforme mostra o Quadro 3.

Quadro 3 — Fases do desenvolvimento de estratégias de destinos turisticos

Fases Descricao
Analise que envolve a avaliacdo dos produtos e recursos que
Fase 1: existem no destino, os mercados que visitam o destino, o meio
Onde estamos agora? ambiente em que o destino turistico opera e os destinos
concorrentes.
Fase 2: Formulagdo da estratégia, que envolve segmentacdo, tendo
Para onde queremos ir? como alvo os mercados e o posicionamento do destino.

Formulagao de taticas que garantam que o produto € apropriado
para os mercados-alvo e estd sendo promovido e distribuido
através de canais de comunicacio direcionados e com pregos
dentro de suas expectativas e possibilidades.

Monitoramento. E importante que os planos sejam elaborados
cuidadosamente, acompanhados e monitorados para garantir
que consigam atingir os objetivos para os quais foram
projetados. Portanto, os impactos das atividades prescritas
devem ser verificados em uma base regular e se estes ndo
forem alcancando os resultados desejados, devem ser revistos e
reorientados.

Fonte: Adaptado de Qirici e Nene (2011, p.14)

Fase 3:
Como vamos chegar 14?

Fase 4:
Sera que nds estamos
chegando 14?

Como pode ser observado a partir das descricdes de cada fase indicada no Quadro 3, a
preocupacdo com a defini¢do dos mercados-alvo e com o posicionamento do destino estd
presente em quase todas elas. Possivelmente, € por esse motivo que Qirici e Nene (2011)
apontam a segmentagdo de mercado e identificacdo de mercados-alvo, assim como o
posicionamento de destino e branding (gestdo da marca do destino) como as duas estratégias
principais a serem consideradas no processo de formulacido de estratégia de marketing para
um destino turistico.

Reforcando a assertiva de Qirici e Nene (2011), vale lembrar as consideragdes de

Buhalis (2000) acerca do assunto. Segundo ele,

cada destino s6 pode combinar certos tipos de demanda e, portanto, os
profissionais de marketing de turismo precisam apreciar motivacdes de
viagens, a fim de desenvolver ofertas apropriadas e marca de destinos para
os mercados-alvo certos. (BUHALIS, 2000, p. 100).
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Ademais, o autor salienta que os destinos devem estar atentos nao s6 as necessidades e
desejos da sua demanda real, mas também aos mercados potenciais que podem atrair
(BUHALIS, 2000). Assim, determinar os mercados-alvo e posicionar o destino, dotando de
uma identidade forte, tnica e facilmente reconhecivel sdao estratégias essenciais para o
direcionamento de ac¢des voltadas a sua promog¢ao (QIRICI; NENE, 2011).

Portanto, como deduz Ejarque (2005), o marketing pode ser visto como um importante
aliado no processo de gestdo de destinos turisticos, pois estd relacionado ao processo de
criacdo, divulgacdo e consolidagao da marca do destino, ao seu sistema de gestdo do servico
de informacdo e da hospitalidade e as suas atividades bdsicas de organizacdo e dire¢do,
visando garantir a sua funcionalidade.

Como as definicdes de marketing de destino estdo intrinsecamente relacionadas a
concepcdo de destino turistico, j& que estas variam conforme o entendimento dos autores
sobre o que € o destino, o préximo tdpico trata dos conceitos, componentes, caracteristicas,

agentes e tipologias do destino turistico.

2.3.2. Destino Turistico

z

Assim como no marketing de destino, o termo destino turistico ¢ um dos mais
divulgados na literatura e também aquele adotado pela Organizagdo Mundial do Turismo e,
consequentemente, pelo Ministério do Turismo para conceituar o espaco fisico onde um
visitante permanece pelo menos uma noite € no qual estdo incluidos produtos turisticos, como
servicos de apoio e atracdes, bem como recursos turisticos ao alcance de uma viagem, com
regresso no mesmo dia. Esse espaco possui fronteiras fisicas e administrativas bem definidas
para a sua gestdo, imagens e percepcoes que configuram uma competitividade de mercado
(OMT, 2000). Por tal justificativa e, ainda, por obviamente estar diretamente ligado a
nomenclatura de marketing ja escolhida, destino turistico serd o termo utilizado nesse estudo.

Laws (1995) faz referéncia a uma diferenca expressiva entre as defini¢des mais
classicas e outras sugestdes sobre destino turistico, enfatizando a abordagem mais limitada
dada as acepcdes tradicionais, que discutem o destino baseadas simplesmente em fatores
administrativos, sem considerar, por exemplo, a percepcao dos visitantes.

Essa diferenca mencionada por Laws (1995) é constatada também por Emmendoerfer

et al. (2012), quando cita trés diferentes defini¢des de destino turistico elaborada por outros
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autores: 1) um espaco geografico (pais, regido, estado, cidade) receptor de turistas
(METELKA, 1990; GUNN, 1994; MEDLIK, 1993 apud HALL, 2004); 2) um local, que
dentro de uma abordagem mercadoldgica, deve ser visto e percebido como um produto
turistico (COOPER, 2007; WALLINGRE, 2009); e 3) um conjunto complexo de
relacionamentos e redes, ou seja, um lugar onde as pessoas vivem, trabalham, se divertem
(HALL, 2004) e, conseqiientemente, se relacionam.

Em complementacdo ao primeiro conceito, que restringe o destino a um espaco
geografico, Buhalis (2000) salienta que os destinos constituem sim uma regido geogréfica,
mas que esta é entendida por seus visitantes como uma entidade tUnica, a qual possui um
quadro politico e legislativo responsdveis pelo planejamento e marketing do turismo. J& os
segundo e terceiro conceitos, ao contrdrio do primeiro, fazem mencdo a aspectos mais
complexos envolvidos no destino turistico, como o seu cariter mercadolégico e as relagdes
existentes entre todos os individuos nele inseridos.

Para Valls (2006, p. 16), o destino pode ser definido como

um espago geografico determinado, com caracteristicas de clima, raizes e
infraestruturas e servigos proprios; com certa capacidade administrativa para
desenvolver instrumentos comuns de planejamento; que adquire centralidade
atraindo turistas mediante produtos perfeitamente estruturados e adaptados

N

as satisfagdes buscadas, gracas a valorizacdo e ordenagdo dos atrativos
disponiveis; dotado de uma marca e que se comercializa tendo em conta seu
carater integral.

Complementando a definicdo de Valls (2006), Dias e Cassar (2005) alegam que o
destino turistico é entdo um conjunto que contém vdrias organizacdes e individuos que
colaboram e competem na oferta de uma variedade de produtos e servigos ao turista, sendo
considerado, conforme Seaton (1996), o suporte principal da atividade turistica, o elemento-
chave do turismo, uma vez que abrange recursos, infraestruturas, diversos servigos oferecidos
aos turistas e a prépria cultura dos habitantes (MADEIRA, 2010).

No que concerne aos elementos que compdem o destino turistico, estes sdo

denominados por Buhalis (2000) como os 6 As, conforme detalhados na Tabela 3.
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Tabela 3 — 6 As para a Analise de Destinos Turisticos

Atracoes (Attractions): naturais, culturais, artificiais, construidas, eventos
especiais;
Acessibilidade (Accessibility): sistema de transporte composto por rotas, terminais
e veiculos;
Amenidades (Amenities): instalacdes de alojamento e restauracdo, varejo e outros
Servicos turisticos;
Pacotes disponiveis (Available packages): pacotes elaborados por operadoras e
agéncias de viagens;
Atividades (Activities): todas as atividades disponiveis no destino, que serdo
realizadas pelos consumidores durante a sua visita;
Servicos auxiliares (Ancillary services): servicos utilizados pelos turistas, como
bancos, telecomunicagdes, correios, hospitais, etc.

Fonte: Adaptado de Buhalis (2000, p. 98)

Além desses elementos apontados por Buhalis (2000), Madeira (2010) acrescenta mais
um, o acolhimento e a cultura, que se refere ao espirito, as atitudes e os comportamentos
existentes em relacdo aos visitantes, bem como as manifestagcdes culturais. Assim,
corroborando com o autor, Tavares (2008) enfatiza que o destino turistico € composto nao
apenas pelas atragdes naturais e construidas, mas também pela populacdo local, que possui
uma cultura prépria, por varios agentes econdmicos que ofertam distintos tipos de servicos e
ainda pelo Estado, que responde pela criacdo de infraestruturas, elemento indispensdvel ao
deslocamento e a permanéncia dos turistas na localidade.

No turismo, o destino ndo se encontra, portanto, dissociado do conjunto de produtos e
servicos usufruidos pelo turista, mas, pelo contrdrio, o produto turistico integra o destino
turistico e todo o conjunto de elementos que o compde, proporcionando uma experiéncia
turistica global. A esse respeito, Buhalis (2000) destaca que essa compreensdao do destino
enquanto uma combinacdo de todos os produtos, servigcos e experiéncias fornecidas
localmente contribui para a avaliacdo do impacto do turismo regional, para o gerenciamento
da oferta e da demanda e, por conseguinte, para a maximizacdo dos beneficios a todos os
interessados.

Além dos componentes, o destino turistico apresenta algumas caracteristicas gerais
elaboradas por Rodrigues (2003), que corroboram com as afirmativas dos autores acima

mencionados.
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Quadro 4 - Caracteristicas gerais do Destino Turistico

Caracteristicas

Significado

1. E um produto, mas
também varios.

O destino € percebido como uma entidade singular, mas que inclui todos
os elementos que fazem parte da experiéncia turistica (atragoes,
transporte, alojamento, populacdo local, etc.).

2. E uma entidade fisica,
mas também intangivel.

E um espaco geogrifico com caracteristicas préprias (localizacio
espacial, economia, educacdo, saiide, emprego), mas também uma
entidade sociocultural (histérico, modos de vida, tradi¢des, etc).

3. Necessita dos servigcos
do marketing.

Devido a multiplicidade de intervenientes, o destino turistico necessita de
uma organizacdo central responsavel pelo marketing com maiores
poderes de intervengao, bem como de uma maior colaboragdo entre todas
as organizagdes turisticas com fung¢des de marketing de um destino
turistico.

4. Ndo é apenas o que
existe, mas também o que
se pensa existir.

Mais do que o destino em si, o que chega até aos turistas é uma
constru¢do mental sobre o destino que irdo visitar. Por essa razdo, um
entendimento do conceito de imagem de destino turistico revela-se
fundamental.

5. E influenciado por
fatores internos ®
externos.

O destino turistico € fortemente afetado por eventos ocorridos no interior
das suas fronteiras, mas também por acontecimentos que sucedem em
qualquer parte do mundo.

6. E escolhido com base

O fator preco interfere na escolha do destino, mas de forma subjetiva, ou

seja, a percepg¢do e a avaliacdo do preco derivam de uma combinagdo de

no fator preco. .
preg outros fatores igualmente relevantes.

Fonte: Adaptado de Rodrigues (2003)

Avaliando o Quadro 4, vé-se que as caracteristicas indicadas por Rodrigues (2003) sao
confirmadas por Valls (2006), que ressalta ainda a importancia de o destino dotar-se de uma
funcdo de comercializacdo conjunta. O autor explica que, do ponto de vista institucional, “a
presenca de cooperacdo vertical em termos de marketing para todo o espago geografico do
destino, articulada a partir de uma visdo estratégica ou de um plano conjunto”, é
imprescindivel. A descri¢do dessas particularidades do destino deixa claro entdo que mais do
que um espaco geografico, o destino turistico ¢ também uma entidade complexa na qual
atuam vdrios agentes de ordem econdmica e social, que possibilitam a pratica da atividade
turistica e como tal necessita divulgar de forma atrativa todo o conjunto de atracdes e servicos
que integram esse espago, convencendo as pessoas que possuem desejo e condig¢des
financeiras para viajar a realizar uma visita (PORTELA apud TAVARES, 2008).

Esses agentes atuantes no destino referidos pela autora sdo o que se convencionou
chamar nessa pesquisa de “agentes intervenientes do turismo”. Apesar da existéncia de um
representativo nimero de nomenclaturas usadas para designar um grupo que interfere e/ou
participa do desenvolvimento da atividade turistica nos destinos, como trade turistico, agentes
econdmicos do turismo, stakeholders do turismo, 0 termo

entre outros, “agentes

intervenientes do turismo” foi escolhido como o mais apropriado.
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Para justificar a preferéncia por esse termo, julgou-se oportuno apontar as defini¢des
das outras nomenclaturas ja citadas. De acordo com o MTur (2013a), o trade turistico pode
ser entendido como

as organizacdes privadas e governamentais atuantes no setor de “Turismo e
Eventos”, como os Hotéis, Agéncias de Viagens especializadas em
Congressos, Transportadoras Aéreas, Maritimas e Terrestres, além de
Promotores de Feiras, Montadoras e Servicos Auxiliares (traducio
simultinea, decoragdo, equipamentos de dudio visuais, etc.) (EMBRATUR,
1995).

Ja os agentes econdmicos do turismo, segundo o MTur (2013a), compreendem os
turistas, os excursionistas, as empresas turisticas e o0s estabelecimentos turisticos
(EMBRATUR, 1992).

Em relagcdo ao termo stakeholders, por seu carater mais académico, sua definicdo nio
consta nos arquivos do MTur. Contudo, essa expressdo, de utilizacdo relativamente nova no
turismo, € bastante difundida na Administracdo, drea em que se encontra grande parte da
producdo cientifica sobre o assunto.

A temadtica stakeholders passou a despertar um maior interesse entre os estudiosos em
1984, a partir da publicacdo de Freeman, a qual abordava a gestdo dos stakeholders como um
fator critico de sucesso para as organizagdes (VIEIRA; COSTA; CINTRA, 2012). A definicao
classica do termo dada por Freeman (1984) afirma: “stakeholder é qualquer grupo ou pessoa
cujos interesses podem afetar ou ser afetados pelas realizacdes dos objetivos de uma
organizacdo” (VIEIRA; COSTA; CINTRA, 2012, p. 22). Esse conceito, segundo Coradini,
Sabino e Costa (2010, p. 2), compreende a organizacdo como “uma entidade complexa, que
vai além da preocupacdo com o0s seus acionistas, englobando o restante dos agentes
associados”. Dessa forma, nesse grupo estdo inseridos os funciondrios da organizagdo, seus
acionistas, sindicatos, organizagdes civis e governamentais, clientes, fornecedores e demais
parceiros (CORADINI; SABINO; COSTA, 2010).

No turismo, conforme Massukado e Biz (2008), o modelo que constitui o ponto de
partida para a constituicdio de um mapa de stakeholders para a éarea, foi apresentado por
Sautter e Leisen, em 1999. Em tal modelo, as autoras consideram como stakeholders oS
planejadores de turismo que influenciam e sdo influenciados pelas empresas locais, a
comunidade local, os grupos ativistas, os turistas, as cadeias de empresas nacionais, 0s
competidores, o governo e os proprios empregados (MASSUKADO; BIZ, 2008).

Ao avaliar os conceitos de trade turistico, agentes econdmicos do turismo e

stakeholders do turismo ora mencionados, observou-se que os dois primeiros termos (trade
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turistico e agentes econdmicos do turismo) ndo se adequavam a pesquisa, por nao
comportarem todos os agentes que se pretendia investigar. Contrariamente a esses, a
expressdo stakeholders, mais recente € com teoria prépria, mostrou-se inapropriada por sua
complexidade e abrangéncia de um nimero muito grande de individuos envolvidos.

Por tais motivos, o termo “agentes intervenientes do turismo” foi julgado o mais
conveniente. Ele ndo deixa didvidas quanto a importante fun¢do desse grupo no destino — no
caso, intervir no turismo local — e, em especial, agrega todas as organizacdes investigadas no
estudo, sendo aceita pela OMT, que considera como agentes intervenientes da atividade
turistica os turistas, a comunidade local, o Estado (Governo e institui¢cdes publicas), as
organizacdes nao governamentais e as empresas turisticas (OMT apud MADEIRA, 2010). No
entanto, como essa pesquisa teve como foco principal a promocgao, esclarece-se que, dos
agentes definidos pela OMT, foram inquiridos apenas aqueles que intervinham direta e
exclusivamente na promocao do destino “Roraima”, como os 6rgdos publicos de turismo do
estado, as representacdes do terceiro setor e as organizacgodes turisticas (hotéis, restaurantes e
agéncias de viagens).

Vaz (2001) declara que a acdo conjunta desses 6rgaos (6rgdos publicos, privados e
mistos), também chamados por ele de organizagdes turisticas, tem grande importincia,
principalmente na promog¢do de destinos turisticos. Segundo o autor, o investimento para
divulgar os atrativos de uma localidade ¢ muito alto e, apesar desta divulgacdo ser de
responsabilidade do poder publico, € interessante para as empresas também participarem
desse processo, uma vez que os nomes dos empreendimentos diretamente ligados ao
marketing institucional terdo preferéncia nos créditos em materiais promocionais. Assim,
como alega Rodrigues (2003), no ambito do marketing, o destino turistico, por sua
multiplicidade de agentes intervenientes, precisa de uma coordenacdo central com maiores
poderes de intervencdo e maior colaboracdo entre todas as organizacdes turisticas que nele
dispdem de funcdes de marketing.

Retomando a abordagem sobre o termo ‘“agentes intervenientes do turismo”, salienta-
se que, embora exista uma grande variedade deles, além do conceito da OMT, poucas
defini¢des foram encontradas em trabalhos que utilizassem o termo na sua forma literal.

Um estudo que merece destaque por sua utilizacdo, foi realizado por Gomes (2008)
acerca da constru¢do social do destino turistico Coimbra (Portugal), em que a autora, dentre
outros propdsitos, identifica os agentes intervenientes da promogao turistica da cidade. Em
sua pesquisa, ela faz referéncia a uma tipologia de intervenientes, proposta por Orbasli

(2000), a qual determina papéis, niveis de acdo e tipos de poder dos intervenientes e que pode
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ser usada tanto no turismo, como nas politicas de conservacdo urbana. Essa tipologia divide
os agentes em: (1) governo nacional; (2) poder local; (3) profissionais/técnicos; (4) outras
organizacdes, nomeadamente as ndo governamentais; (5) o setor privado e (6) os utilizadores.
Esses agentes, segundo Gomes (2008), sdo responsaveis por tratar das questdes de promog¢ao
turistica numa diversidade enorme de orientacdes, prioridades e agendas, o que, por vezes,
pode ocasionar conflitos e tensdes entre eles. Tais conflitos sdo causados também pelos
diferentes interesses e beneficios pretendidos por esses agentes, o que torna a eficicia de
qualquer estratégia de marketing dependente do grau de envolvimento e apoio dos mesmos,
como ja abordado no tdpico anterior.

No que concerne as tipologias de destino turistico, Buhalis (2000) afirma que a

maioria dos destinos pode ser classificada em varias categorias, como ilustradas no Quadro 5.

Quadro S - Tipos de destinos, principais mercados-alvo e atividades realizadas

Tipo de destino Cliente Atividades
Neobcios Reunides, conferéncias, exposicdes, educacio,
& religido, sadde
Urbano
Lazer Sightseeing, compras, shows, etc.
gt Reunides, conferéncias, exposi¢des
Litoraneo -
Lazer Mar, sol, areia, esportes
Negécios Reunides, conferéncias, exposicdes
Alpino - p
P Lazer Esqui, esportes de montanha, satide
gt Reunides, conferéncias, exposi¢des
Rural : -
Lazer Relaxamento, agricultura, atividades de
aprendizagem, esportes
Negbcios Exploracdo de oportunidades de negdcios,
Auténtico mcentivos
(Paises de Terceiro Mundo) Lazer Aventura, instituicdes de caridade, interesse
especial

Fonte: Adaptado de Buhalis (2000, p. 101)

Nota-se que, para Buhalis (2000), a atratividade do destino e a motivagdo de seu
publico-alvo sdo os elementos-chave para a classificagdao dos destinos turisticos. O Quadro 5
mostra inclusive que os clientes de negdécios e lazer constituem o publico-alvo de todos os
tipos de destino descriminados, havendo variagdo apenas nas atividades por eles

desempenhadas em cada segmento. O autor enfatiza que a compreensdo e a andlise das
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diferentes tipologias de destinos possibilita aqueles que divulgam e comercializam esses
espacos o correto desenvolvimento do mix de marketing e, consequentemente, a entrega
desses “produtos” aos mercados-alvo adequados.

Ja Valls (2006) aponta 10 tipologias distintas para os destinos e apresenta outra forma
de categoriza-los, a qual obedece a critérios precisos e determinantes, como visto no Quadro

6.

Quadro 6 — Tipologias de destino, segundo critérios de Valls

Critério Tipologia do destino
Aplica-se ao caso de municipios especificos e
contempla segmentos como agroturismo,

Especializagdo do territério turismo de neve, turismo de sadde, etc. A
referéncia, nesse caso, € a municipios
espanhdis;

Procedéncia do turista Local, regional, nacional e internacional;

Natureza de praia, natureza de interior,
Principal motivacio genérica do turista patrimdnio e cultura, esporte, descanso, satde
e cuidados corporais, negdcios, eventos, entre
outros;

Destino dnico (que se utiliza como meta da
viagem); destino de base (ponto de partida
Uso que se faz do territério para excursoes e visitas) e destino de percurso
tematico (tem sua razdo de ser por fazer parte
de uma unidade temadtica particular);
Indicativa, obrigatdria parcial ou obrigatdria
total;

Monoproduto  (destinos  especializados);
multiproduto (destinos que dispdem de varios
produtos turisticos complementares). Os
destinos com multiprodutos sdo capazes de
aglutinar ofertas variadas para segmentos
distintos;

Emergente, desenvolvido, em expansio,
maduro ou em declinio;

Muito baixa (menor que 4% do PIB), baixa
(4-6%), média (6-8%), elevada (8-10%), alta
(10-12%) ou muito alta (acima de 12%);

Exigibilidade de aplicac¢do do plano

Grau de especializacdo

Fase do ciclo de vida

Importancia da atividade turistica no conjunto
da economia

Nivel de desenvolvimento organizativo dos | Estigio base, estigio médio ou estdgio
entes colaboradores, ou seja, funcdo que | superior;
realiza no nivel estratégico e nos niveis

operacionais
Grau de concentragdo da oferta, da demanda e | Monopolistica, Oligopolistica ou
da distribuicao fragmentada.

Fonte: Adaptado de Valls (2006, p. 56-57).
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Como se observa no Quadro 5, as tipologias de destino propostas por Valls (2006) sdo
bem distintas daquelas sugeridas por Buhalis (2000). Embora mais complexas e com maior
facilidade de aplicacdo em paises desenvolvidos, cujo nivel de planejamento e organizacao do
turismo é mais avangado, esse modelo também demonstra aplicabilidade em paises menos
desenvolvidos, como o Brasil. Nesse caso, a classificagdo depende da escolha do critério, que

deve levar em consideragdo a real situagcdo do destino.
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III - CAPITULO

3. METODOLOGIA

O presente estudo trata-se de uma pesquisa de cardter exploratério-descritivo e de
métodos mistos (com abordagens qualitativa e quantitativa), que tem como sujeitos de
investigagcdo os agentes intervenientes do turismo do destino Roraima.

Para responder a questdo de pesquisa e atingir os objetivos propostos, foi utilizada
como estratégia a triangulacdo concomitante e como procedimentos metodoldgicos: as
pesquisas bibliografica, documental e de campo, com aplicacdo de questiondrios junto aos
agentes.

Visando um melhor entendimento da metodologia aplicada, dividiu-se este capitulo
em trés topicos, a saber: caracterizagdo da pesquisa, em que sdo descritos a tipologia da
pesquisa, o delineamento do método e a estratégia de pesquisa adotados; participantes da
pesquisa, que explicita o local, a populacdo e a amostra dos agentes investigados, bem como
os critérios usados para escolha desses agentes; e métodos e técnicas de coleta e andlise dos
dados, no qual sdo detalhados os instrumentos empregados para coleta dos dados, como

também delineadas as técnicas de tratamento e analise dos dados.

3.1. Caracterizaciao da pesquisa

Essa pesquisa se caracteriza como exploratdria e descritiva, com recorte transversal.
Exploratdria, por se propor a analisar a promocdo do destino Roraima no Brasil e nos paises
fronteiricos (Republica Cooperativista da Guiana e Republica Bolivariana da Venezuela) sob
a Otica dos agentes intervenientes do turismo, assunto este de pouco conhecimento prévio —
principalmente no que se refere ao estado de Roraima como destino de fronteira —, e do qual
se busca um entendimento sobre a natureza geral do problema, as possiveis hipéteses
alternativas e as varidveis relevantes que precisam ser consideradas (AAKER; KUMAR;
DAY, 2004). Em relac@o as hipéteses, € importante ressaltar que, no caso desse estudo, cuja
investigacdo foi provocada pela identificacdo de problemas em relagdo a promog¢ao do destino
Roraima, nenhuma hipétese foi indicada, fato comum nesse tipo de pesquisa, em que as

hipdteses sdo vagas, pouco definidas, ou até inexistentes, conforme os autores.
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Colaborando com a concepcdo dos autores mencionados, Malhotra (2006, p. 100)
define o objetivo da pesquisa exploratdria: “explorar ou fazer uma busca em um problema
para prover critério e maior compreensao”. Para ele, esse tipo de pesquisa se diferencia pela
flexibilidade e versatilidade quanto aos métodos, que podem incluir entrevistas com
especialistas, levantamentos-piloto, dados secundérios e pesquisa qualitativa.

Esse estudo também € caracterizado como descritivo, pois, além de ser um dos tipos
mais usados em marketing (AAKER; KUMAR; DAY, 2004), pretende identificar as relagdes
e a natureza das varidveis envolvidas num processo (MATTAR, 1996; GIL, 1999), nesse
caso, no marketing do destino Roraima. De forma detalhada, a pesquisa descritiva é realizada,
entdo, para descrever as caracteristicas de grupos relevantes, aferir a porcentagem de unidades
numa populacdo exclusiva que expde determinado comportamento, definir as percepcdes de
caracteristicas de produtos, determinar em que grau estdo associadas as varidveis de
marketing e fazer previsoes especificas (MALHOTRA, 2006).

No que diz respeito a abordagem, o estudo € caracterizado como pesquisa de métodos
mistos, por aplicar a combinacdo de abordagens quantitativas e qualitativas. De acordo com
Creswell (2010), esse tipo de abordagem nao € tdo conhecido quanto as abordagens
quantitativas ou qualitativas. O conceito de misturar diferentes métodos originou-se do estudo
de Campbell e Fisk, em 1959 e, a partir dai, foi ganhando popularidade, principalmente entre
os pesquisadores das ciéncias sociais, humanas e da satde, gracas a complexidade dos estudos
nessas areas, nos quais o uso de apenas uma dessas abordagens (quantitativa ou qualitativa) é
inadequado. Além disso, essa popularidade da pesquisa dos métodos mistos é decorrente da
evolugdo e do desenvolvimento da metodologia de pesquisa, da natureza interdisciplinar da
pesquisa cientifica, que colabora para a formacdo de equipes com individuos de interesses e
abordagens metodoldgicas diferentes e, por fim, da possibilidade que esse tipo de abordagem
proporciona de se obter uma maior compreensao dos problemas de pesquisa (CRESWELL,
2010).

A pesquisa de métodos mistos, também nomeada com outros termos, como integracao,
sintese, métodos quantitativos e qualitativos, multi-métodos mistos (TASHAKKORI;
TEDDLIE, 2003; BRYMAN, 2006), é definida por Creswell (2010, p. 27) como “uma
abordagem da investigacdo que combina ou associa as formas qualitativa e quantitativa”,
conformando-se ndo em uma simples coleta e andlise dos dois tipos de dados, mas sim numa
pesquisa que utiliza as duas abordagens conjuntamente, de modo que “a for¢a geral do estudo

seja maior do que o da pesquisa qualitativa ou quantitativa isolada”.
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Nesse sentido, entende-se que a pesquisa de métodos mistos mostrou-se a mais
adequada para o presente estudo, uma vez que as abordagens qualitativas e quantitativas
foram utilizadas tanto na definicdo da questdo de investigacdo e nos métodos de pesquisa
como na coleta de dados e nos procedimentos de andlise dos dados obtidos. Apesar de a
pesquisa se diferenciar pelo emprego das duas abordagens em conjunto, achou-se oportuno
também tratar dessas abordagens separadamente, com o intuito de deixar claro que aspectos
do estudo caracterizam a pesquisa qualitativa e a pesquisa quantitativa.

O cardter qualitativo da pesquisa é compreendido, como enfatiza Denzin e Lincoln
(2000, p. 1), pelo estudo de “[...] coisas em um cendrio natural, buscando compreender e
interpretar o fendmeno em termos de quais os significados que as pessoas atribuem a ele”.
Nesse caso, pesquisou-se sobre a promog¢ao do destino Roraima e tentou-se entendé-la a partir
da visdo dos agentes intervenientes do turismo locais, utilizando-se um questiondrio com
perguntas abertas, com espacgo livre para que os entrevistados pudessem relatar suas reais
opinides e percepcdes sobre o assunto. Além dessas caracteristicas, hd dois motivos
defendidos por Creswell (2010), que também explicam a abordagem qualitativa nesse estudo:
o uso de “como” (semelhante a “de que forma”) e “o qué” no inicio da pergunta de pesquisa,
indicando a tentativa de descrever uma situacao ou acontecimento e a andlise dos individuos,
que sdo focos do trabalho, realizada em seus respectivos ambientes naturais.

Quanto ao cardter quantitativo do estudo, este é evidenciado pela “descri¢do objetiva,
sistemdtica e quantitativa do conteido”, cuja andlise foi executada “com toda informacao
numérica resultante da investiga¢do” e apresentada por meio de quadros, graficos e tabelas
(MARCONI; LAKATOS, 2010, p. 285). Outros aspectos a serem considerados dizem
respeito ao instrumento de coleta de dados (questiondrio) aplicado junto aos agentes de
Roraima, composto por questdes fechadas de sim ou nao, de multipla escolha ou com escala
tipo Likert e ao uso de métodos estatisticos para tabular, tratar e analisar os dados obtidos.

Em relacdo a estratégia, optou-se pela estratégia de triangulacdo concomitante, que
consiste na coleta de dados quantitativos e qualitativos concomitantemente, ocorrendo em
uma fase da pesquisa. Segundo Creswell (2010), nesse tipo de estratégia, o investigador
recolhe os dados simultaneamente, forma dois bancos de dados e depois os compara para
avaliar se hd convergéncia, diferencas ou alguma combinacdo. O autor salienta ainda que,
nesse modelo, “em condi¢des ideais, € atribuido peso igual aos dois métodos, mas, na pratica,
freqiientemente um ou outro pode ser priorizado” (CRESWELL, 2010, p. 251), como ocorreu
nesse estudo em que, devido a propria natureza dos dados, o método qualitativo se sobressaiu.

Como vantagens desse modelo, Creswell (2010) indica a curta duracao de tempo para a coleta
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de dados, a familiaridade que possui com a maioria dos pesquisadores e a possibilidade de

gerar resultados bem validados e substanciados.

3.2. Participantes da pesquisa

A selecao de um local apropriado de pesquisa e a familiaridade do pesquisador com os
membros do grupo s@o aspectos fundamentais, principalmente, na pesquisa qualitativa
(RICHARDSON, 1999). O autor salienta que

o processo de escolha deve ser acompanhado por uma reflexdao que inclui
consideragdes, tais como: facilidade de comunicagdo com os entrevistados,
adequacdo dos meios de registro das informacdes e, crucialmente, a
existéncia de alguma caracteristica do local que possa influenciar
negativamente as opinides de um entrevistado (RICHARDSON, 1999, p.
95).

Atendendo as essas particularidades abordadas por Richardson (1999), esclarece-se
que o estado de Roraima foi escolhido como locus dessa pesquisa por dois motivos principais:

1) Por ser a localidade onde a pesquisadora reside ha oito anos, trabalhando como
docente, instrutora e consultora da drea de Turismo e, gracas a essas atividades, participando
ativamente das reunides, foruns e discussdes acerca do turismo, promovidas pelo poder
publico e pela iniciativa privada locais, o que facilitou a comunicacdo com 0s agentes
investigados, por serem eles individuos do seu convivio profissional;

2) A necessidade vislumbrada por ela de se pesquisar com maior profundidade o
marketing turistico local, principalmente no que se refere a promocao de Roraima no Brasil e
nos paises com quem faz fronteira, Venezuela e Guiana, visando analisar as acoes
empreendidas pelos agentes que intervém na atividade turistica local.

Quanto aos participantes da pesquisa, julgou-se importante, num primeiro momento,
definir universo (ou populag¢do) e amostra.

Richardson (1999, p. 157) conceitua universo ou populacdio como “o conjunto de
elementos que possuem determinadas caracteristicas. Usualmente, fala-se de populagdo ao se
referir a todos os habitantes de determinado lugar”. Segundo ele, “cada unidade ou membro
de uma populagdo, ou universo, denomina-se elemento, e quando se toma certo nimero de
elementos para averiguar algo sobre a populacdo a qual pertence, fala-se de amostra”. Assim,
entende-se por amostra qualquer subconjunto da populacio.

De modo geral, as amostras sdo divididas em dois grandes grupos: amostras

probabilisticas (todos os sujeitos t€m a mesma probabilidade de serem escolhidos) e amostras
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ndo probabilisticas (cujos sujeitos sdo escolhidos por determinados critérios). Richardson
(1999) destaca que as primeiras se subdividem em probabilistica, aleatéria ou ao acaso e as
segundas em acidentais e intencionais ou de sele¢do racional. Para esse estudo, elegeu-se a
amostragem nao probabilistica intencional, uma vez que os elementos investigados “I...]
relacionam-se intencionalmente de acordo com certas caracteristicas estabelecidas no plano
[...]” (RICHARDSON, 1999, p. 161) e foram selecionados dentro de determinados critérios,
tendo sido o principal o de pertencer ao grupo de interesse da pesquisadora, ou seja, a0 grupo
de agentes que intervém na promocao turistica do estado de Roraima. Vale lembrar que esse
tipo de amostra é recomendado para a coleta de dados qualitativos, porém ndo deixa de ser
aceito em pesquisas de métodos mistos, podendo até, se for o caso, ser combinado com outros
tipos de amostra, como as de probabilidade quantitativa (CRESWELL, 2010).

Para a definicdo do grupo de agentes intervenientes, primeiramente, fez-se o
levantamento dos 6rgdos publicos, das organizacdes privadas e do terceiro setor ligados
diretamente a promocgao turistica do estado e situados na capital Boa Vista, cidade com maior
oferta de produtos, servigos e infraestrutura turistica e, logo, portdo de entrada dos turistas que
visitam a regido. Em seguida, decidiu-se que os agentes investigados seriam aqueles
ocupantes de cargo superior, de gestdo ou de marketing, em cada Orgdo/organizacdo ou
representante indicado por eles. A partir disso, elaborou-se o Quadro 7 para um melhor

detalhamento dessas informagdes.

Quadro 7 — Agentes intervenientes do turismo mapeados

Setor Piblico
Orgao Atuacao/Tipo Quantidade
Orgdos oficiais de turismo Estadual/Municipal 2
Secretaria Estadual 1
Setor Privado
Organizacio Ambito/ Tipo Quantidade
Hotéis Urbano 3
Restaurantes - 3
Agéncias de viagens Receptivo 5
Terceiro Setor
Organizacio Ambito/ Tipo Quantidade
Associacoes de classe Estadual 5
Convention Estadual 1
Conselho Estadual 1
Servi¢o Social Autdnomo Estadual 1
TOTAL - 22

Fonte: Pesquisa de campo.
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O Quadro 7 demonstra o total de 22 agentes intervenientes mapeados em Boa Vista e
considerados importantes para a pesquisa, por serem estes os responsaveis pela promocao de
Roraima. Como se observa, eles estdo dispostos de acordo com o setor que representam:
publico, privado ou terceiro setor.

Em relacdo ao setor publico, foram escolhidos os dois 6rgdos oficiais de turismo, um
de atuacdo estadual e o outro de atuacdo municipal, e uma secretaria estadual para
participarem da pesquisa. Nesse caso, ndao foi preciso estabelecer nenhum requisito para
selecao desses Orgdos, ja que os dois primeiros sdo os Unicos representantes oficiais do
turismo na localidade e o ultimo € a Secretaria de Estado a qual se encontra ligado o érgdo de
turismo estadual.

No setor privado, mapeou-se os hotéis, os restaurantes e as agéncias de viagens de
maior relevancia para o estudo, chegando-se aos nimeros informados no Quadro 7, que
totalizaram 11 organizacdes. Essas organizacdes foram inseridas na pesquisa por se
compreender que a iniciativa privada, em especial, nesses segmentos, ao comercializar e
divulgar seus produtos e servicos, também promove o destino a que estes produtos e servigos
estdo vinculados. Para escolha dessas empresas, os seguintes critérios foram adotados,
conforme a categoria dos agentes:

e Hotéis: Registro no Departamento Estadual de Turismo, estando informados no
site do departamento como meios de hospedagem disponiveis em Boa Vista;
quantidade de Unidades Habitacionais - UHs entre 50 e 100, ou seja, classificados
como hotéis de médio porte;

e Restaurantes: Inser¢io como associados da Associacdo Brasileira de Bares e
Restaurantes de Roraima - ABRASEL/RR;

e Ageéncias de viagens: Caracterizacdo como agéncias de turismo receptivo; cadastro
no CADASTUR/MTur.

No que se refere ao terceiro setor, oito organizacdes foram selecionadas: as cinco
associacOes de classe representantes dos setores de hotelaria, alimentacdo, agéncias de
viagens, turismo de aventura e locacao de veiculos; o Convention & Visitors Bureau local; o
Conselho de Turismo, de ambito estadual e uma entidade privada do servico social autbnomo
de mais atuacdo no turismo do estado. Nesse caso, a preferéncia por essas organizagdes
considerou a existéncia de representacdes de classe dos diversos segmentos do turismo, sendo
todas elas contempladas no estudo, bem como o maior desempenho na atividade turistica

local de outras entidades do terceiro setor.
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Setor Piblico
Orgio Atuacao/Tipo Quantidade Niumero de
respondentes
Orgios oficiais de turismo do Estado Estadual/Municipal 2 2
Secretaria Estadual 1 1
Setor Privado
Organizaciao Ambito/ Tipo Quantidade Niumero de
respondentes
Hotéis Urbano 3 3
Restaurantes - 3 3
Agéncias de viagens Receptivo 3 3
Terceiro Setor
Organizacao Ambito/ Tipo Quantidade Nuamero de
respondentes
Associacdes de classe Estadual 3 3
Convention Estadual 1 1
Conselho Estadual 1 1
Servico Social Autbnomo Estadual 0 0
Total de érgaos/organizacoes - 17 -
Total de respondentes - - 17

Fonte: Pesquisa de campo.

O Quadro 8 evidencia que, dos 22 agentes mapeados, 17 deles responderam ao
questiondrio de pesquisa. Tal questiondrio, detalhado no préximo tépico desse capitulo, foi
aplicado de duas formas: pessoalmente e por meio eletronico (email), com o objetivo de
tornar a coleta de dados mais rdpida. Nos 6rgaos do setor publico, todos os formulérios foram
aplicados pessoalmente, o que garantiu a participacdo no estudo de 100% dos agentes
escolhidos. A mesma situagdo foi evidenciada no setor privado, com os hotéis e restaurantes.
Para as agéncias de viagens e para as organizacdes do terceiro setor, os questiondrios foram
enviados por email aos seus representantes. Das cinco agéncias eleitas, trés deram retorno,
respondendo devidamente a pesquisa, € das organizacdes do terceiro setor, trés associagdes, o
Convention & Visitors Bureau e o Conselho Estadual também mandaram suas respostas.
Apesar da insisténcia, através do reenvio do email, ndo houve resposta das demais
organizagoes.

Apdés o entendimento sobre o processo de mapeamento e selecdo dos agentes
investigados nessa pesquisa, o topico seguinte descreve a fase de coleta dos dados, bem como

os procedimentos adotados para o tratamento e a andlise desses dados.
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3.3. Coleta e analise dos dados

De acordo com Dencker (1998, p. 137), “a coleta de dados é a fase do método de
pesquisa que tem por objetivo obter informagdes da realidade” e, para realizé-la, faz-se uso de
uma grande diversidade de instrumentos e procedimentos.

Nesse estudo, foram adotados como procedimentos metodolégicos: a pesquisa
bibliografica, a pesquisa documental e a pesquisa de campo.

A pesquisa bibliografica consiste no levantamento de material ja elaborado, como
livros e artigos cientificos, sobre a temdtica do trabalho (DENCKER, 1998). Para esse
trabalho, cujo tema principal é o marketing de destinos turisticos, foi realizado o levantamento
de livros e, em maior quantidade, de artigos cientificos nacionais e internacionais disponiveis
em bases de dados como EBSCO Host, Scielo, periédicos CAPES, BDTD, Google
Académico, etc. e em outras fontes como anais de eventos cientificos, revistas e periddicos
cientificos especializados no assunto. A partir dessa pesquisa, foi possivel definir o referencial
tedrico do estudo e escrever sobre os assuntos pertinentes ao tema, aprofundando aqueles de
maior relevancia ao trabalho.

No que concerne a pesquisa documental, Yin (2005) a define como a busca sistematica
por documentos relevantes a pesquisa. Para essa dissertacdo, fez-se o levantamento e a
consulta, principalmente em sites, de documentos, como inventdrios, planos, projetos,
manuais, relatérios, estudos de demanda, anudrios estatisticos, censos, dentre outros, os quais
foram utilizados como fontes de informagdes para caracterizar o destino Roraima, descrever
os produtos turisticos do estado, identificar os agentes intervenientes do turismo de interesse
para a pesquisa, etc., além de terem servido também para corroborar e, em alguns casos,
valorizar as evidéncias de outras fontes de pesquisa.

Com a finalidade de responder a questdo de pesquisa e alcancar os objetivos propostos
nesse trabalho, realizou-se a pesquisa de campo, a qual utilizou como instrumento de coleta
de dados o questiondrio. Tal questiondrio foi aplicado, junto aos agentes intervenientes do
turismo de Roraima, por meio eletronico (email) e pessoalmente, na capital do estado, Boa
Vista, no periodo de 15 de marco a 15 de maio de 2013. Estruturado com perguntas abertas e
fechadas, que versavam sobre aspectos da promocao do turismo no destino, esse instrumento

foi organizado em cinco blocos, a saber:
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Bloco A

Esse bloco foi constituido por seis questdes, sendo cinco fechadas e uma aberta,
referentes as caracteristicas dos agentes (6rgaos e organizacoes). As questoes 1.1, 1.2, 1.3, 1.4
e 1.5, de maltipla escolha, trabalharam respectivamente as seguintes varidveis: setor ao qual
pertencem as organizagdes; principal atividade relacionada ao turismo das organizagdes;
tempo de funcionamento das organizagdes; nimero de colaboradores e nimero de UHs (no
caso dos hotéis). J4 a questdo aberta (1.7) discutiu a varidvel: objetivo principal das
organizagoes.

No momento de elaboracdo do questiondrio, entendeu-se entdo que esses
questionamentos seriam necessarios para tracar o perfil dos agentes investigados e, assim,
alcancar o primeiro objetivo especifico do estudo: caracterizar os agentes intervenientes do

turismo responséveis pela promog¢do do destino Roraima.

Bloco B

Esse bloco foi construido com uma unica pergunta (2.1), que abordou as varidveis:
produtos turisticos do destino Roraima comercializados e/ou divulgados pelas organizacdes,
mercados em que esses produtos sdo comercializados e/ou divulgados e grau de importancia
desses produtos para a promog¢ao do destino. Com o intuito de relacionar essas varidveis na
andlise, a questao foi organizada a partir de um quadro, que continha na primeira coluna, uma
lista com nove produtos turisticos de Roraima; na segunda coluna, as op¢des de mercado
(interno, fronteira, exterior) para comercializacdo desses produtos, podendo ser marcados com
um X os trés mercados; e na terceira coluna, uma escala tipo Likert, com notas que variavam
de 1 a 5, para indicar o grau de importancia desses produtos a promog¢ao do destino. O Quadro

9 mostra as informagdes fornecidas aos respondentes sobre o uso da escala.

Quadro 9 — Escala Likert usada na questao 2.1

Notas Grau de importincia
1 Sem importincia
2 Baixa importancia
3 Média importancia
4 Média alta importancia
5 Alta importancia

Fonte: Pesquisa de campo
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Compreendeu-se que as respostas a essa questdao colaborariam para o cumprimento do
segundo objetivo especifico dessa pesquisa: identificar os produtos turisticos do destino

comercializados e/ou promovidos pelos agentes nos mercados interno e fronteirigo.

Bloco C

Composto por seis questdes, sendo duas fechadas e quatro abertas, esse bloco teve
como foco as acdes de planejamento de marketing para a promog¢ao do destino. A primeira
pergunta (3.1) foi formulada com base num quadro, contendo duas colunas: a primeira, com
uma relagdo de onze afirmativas a respeito da parceria/cooperacdo entre as organizacdes € a
segunda coluna, com uma escala tipo Likert, de 1 a 5, para sugerir o grau de concordancia que
essas organizacdes tinham em relacdo as afirmativas. Eis as varidveis trabalhadas nas
afirmacdes: parceria entre as empresas privadas na comercializacdo e promocado do destino;
parceria entre os Orgdos publicos de turismo na promog¢do do destino; parceria entre a
iniciativa privada, poder publico e terceiro setor na promog¢ao do destino; desenvolvimento de
acOes conjuntas entre as organizacdes e as demais entidades do setor para a promog¢ao do
destino; realizacdo de encontros periddicos das organizagdes parceiras para discussdo sobre o
turismo local; participagdo das organizagdes em encontros realizados com as demais entidades
do setor; recepcdo freqiiente da organizacdo aos parceiros; comercializagdo conjunta dos
produtos/servicos com outras organizagdes; realizacdo de treinamentos de funciondrios em
parceria com outras organizagdes; indicacdo de clientes para organizacdes concorrentes e
visdo das organizagdes como cooperativas pelas demais do destino.

No segundo questionamento (3.2) do bloco também foi feito um quadro com duas
colunas, constando, de um lado, as assertivas concernentes a comercializacdo e promog¢ao do
destino e, do outro, uma escala do tipo Likert, com notas de 1 a 5 para recomendar o grau de
concordancia dos respondentes quanto as assertivas sugeridas. As seguintes varidveis foram
abordadas nas afirmacdes: conhecimento acerca de todos os produtos/servicos do destino
pelas organizagdes; defini¢do dos produtos/servigos comercializados e/ou promovidos pelas
organizacdes em conjunto com outras entidades do setor; conhecimento sobre o perfil do
turista que adquire os produtos/servigos das organizacgodes; elaboracdo e comercializacao dos
produtos/servicos das organizagdes, conforme as necessidades desejos dos turistas que o0s
consomem; elaboragdo e comercializacdo dos produtos/servicos das organizacoes,
considerando o maior potencial turistico do destino e divulgacdo dos produtos/servigos das

organizagdes para a promog¢do do destino no Brasil, nas fronteiras e no exterior. O Quadro 10
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apresenta as orientacdes dadas aos respondentes sobre a utilizacdo da escala nas questdes 3.1

e3.2.

Quadro 10 — Escala Likert usada nas questoes 3.1 e 3.2

Notas Grau de concordancia
1 Nao se aplica
2 Discordo totalmente
3 Discordo parcialmente
4 Concordo
5 Concordo totalmente

Fonte: Pesquisa de campo

As outras questdes que compuseram o bloco, todas abertas, inquiriram o0s
entrevistados a respeito de:

3.3) a existéncia ou nao de um plano de marketing para o turismo. Em caso afirmativo,
as organizacOes informaram se este plano foi elaborado ou ndo em consonancia com o Plano
Nacional de Turismo e com as politicas regionais do turismo € que agentes participaram da
sua elaboracao;

3.4) a forma de planejamento da promog¢do e comercializagdo dos produtos/servigos
das organizacdes e, em conseqiiéncia, do destino Roraima. Através dessa pergunta, pretendeu-
se saber se esse planejamento considerava ou nao as particularidades dos mercados onde os
produtos eram vendidos;

3.5) a realizag¢do de pesquisas (contratadas, de iniciativa propria ou em parcerias), por
parte das organizagdes, para conhecimento dos mercados e do perfil dos turistas. Nessa
questdo, os agentes responderam se faziam ou ndo esse tipo de pesquisa e, em caso
afirmativo, explicaram como eram desempenhadas;

3.6) o perfil dos turistas brasileiros, venezuelanos, guianenses e internacionais,
consumidores dos produtos/servicos das organizagdes. Nesse ponto, os respondentes
informaram tudo o que sabiam a respeito desses turistas, como: género, idade, destino de
origem, motivo da viagem, preferéncias, etc.

Enfim, nota-se que as questdes desse bloco correspondem ao terceiro objetivo do
estudo: descrever as agdes de planejamento de marketing empreendidas pelos agentes para a

promocdo do destino nos mercados interno e fronteirico.
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Bloco D

O bloco D foi representado por uma unica questdo fechada (4.1), que tratou das
ferramentas utilizadas pelas organiza¢des para a promog¢dao do destino Roraima. Visando
abordar, na andlise, uma possivel relacdo existente entre essas ferramentas e os mercados
onde sdao empregadas, essa questdo foi dividida em duas colunas: na primeira, foi inserida
uma lista com doze ferramentas de CIM e, na segunda, foram dispostos os trés mercados
(interno, fronteiri¢o e internacional), nos quais podiam ser usadas.

Essa questdo € uma das mais importantes do estudo, devido ao fato de as ferramentas
de CIM estarem no cerne da promog¢do. As respostas a tal pergunta contribuiram para o
alcance do quarto objetivo especifico da pesquisa: classificar as ferramentas de CIM
utilizadas por esses agentes para a promoc¢dao do destino nos mercados brasileiro e de

fronteira.

Bloco E

O 1ultimo bloco de perguntas do questiondrio foi desmembrado em dez questdes, sendo
a maioria, fechadas (oito). Elaboradas com a finalidade de tracar o perfil dos representantes
das organizacdes investigadas, as questdes fechadas (5.1, 5.2,5.4,5.5,5.6,5.8,5.9 € 5.10), de
multipla escolha, trabalharam com as respectivas varidveis: género; idade; tempo de
residéncia em Roraima; grau de escolaridade e formagdo académica; tempo de trabalho na
organizagdo; tempo de exercicio no cargo ou funcdo; inicio do trabalho nesse cargo ou
funcdo; trabalho anterior em outra organizacdo de turismo e tempo de exercicio nesse
trabalho. J4 as questdes abertas (5.3 e 5.7) trataram: da cidade/estado de origem do
representante e do cargo ou fung@o que os representantes ocupam nas organizagoes.

Nota-se que as perguntas desse bloco sdo complementares as do Bloco A, o que
colaborou para o conhecimento sobre o perfil tanto das organizacdes (agentes) como de seus
representantes, atingindo, assim, o pleno cumprimento do primeiro objetivo especifico desse
estudo.

Portanto, vé-se que as abordagens qualitativa e quantitativa estiveram presentes tanto
na elaboracdo do instrumento, conforme a descricdo minuciosa das perguntas dos
questiondrios, como em sua aplicacdo, ja que os dados qualitativos e quantitativos foram
coletados concomitantemente, como preconiza a pesquisa de métodos mistos, sugerida por

Creswell (2010).
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Ap6s explicacdo dos procedimentos de coleta de dados, convém discorrer sobre como
se deu, nesse estudo, o tratamento e a analise dos dados obtidos.

Segundo Teixeira (2003, p. 191), “a fase do tratamento do material leva o pesquisador
a teorizacao sobre os dados, produzindo o confronto entre a abordagem tedrica anterior e o
que a investigacdo de campo aporta de singular como contribui¢do”. Essa fase de tratamento
dos dados contou com trés etapas: selecao, codificacio e tabulacao.

Na selec@o dos dados obtidos, buscou-se identificar informacdes falsas, confusas ou
distorcidas nos questiondrios respondidos pelos agentes intervenientes. Como nenhum deles
apresentou inadequagdes, todos os questiondrios (total de 17) foram validados, passando-se a
etapa seguinte: a codificacdo. Nessa etapa, os dados das questdes fechadas foram classificados
e agrupados sob determinadas categorias a partir da atribuicdo de codigos, nimeros e letras
para as questdes, varidveis e respostas. Apos serem dispostos em planilhas do Excel 2007,
esses dados foram tabulados e expressos através de tabelas e gréficos. J4 os dados das
perguntas abertas foram digitados em editor de texto do Word 2007, organizados e dispostos
em quadros.

A fase seguida ao tratamento é a andlise e interpretacdo dos dados. Apesar de
apresentarem conceitos distintos, encontram-se estreitamente relacionadas, como bem
assevera Gil (1999, p. 168):

A andlise tem como objetivo organizar e sumariar os dados de tal forma que
possibilitem o fornecimento de respostas ao problema proposto para
investigacdo. J4 a interpretacido tem como objetivo a procura do sentido mais
amplo das respostas, o que ¢ feito mediante sua ligagdo a outros
conhecimentos anteriormente obtidos.

Para a andlise das varidveis quantitativas, a técnica estatistica mais utilizada foi a
distribuicao de freqiiéncia. Segundo Pinto et al. (2012, p. 5), “a distribui¢do de freqiiéncia é
uma técnica estatistica utilizada para apresentar uma colecdo de dados classificados e
agrupados em classes de modo a destacar a freqii€éncia existente em cada classe”. Para tais
distribuicdes foram usados graficos e tabelas, que associaram a cada evento o ndmero de
vezes que ele ocorria, ou seja, a freqiiéncia. Dentre os seis tipos de freqiiéncia existentes no
universo estatistico, nesse trabalho, foi empregada apenas a freqiiéncia relativa simples, a qual
¢ definida como ““a razdo ou o coeficiente entre a frequéncia absoluta (f;) da variavel pelo total
de observacdes (n;) correspondentes a determinada classe ou valor, e simbolizada por (F;)”
(PINTO et al., 2012, p. 5). No entanto, além da freqiiéncia, para analisar especificamente a
relacdo entre as varidveis “produtos” e “grau de importancia”, foram adotadas a média e a

mediana como medidas estatisticas. A média é definida como “o valor que aponta para onde
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mais se concentram os dados de uma distribui¢@o e pode ser considerado o ponto de equilibrio
das frequéncias, num histograma” e a mediana € “o ponto central de uma série de dados
agrupados para os quais vem dada por uma interseccao aproximada da centralidade” (PINTO
etal., 2012, p. 6).

A andlise da relacdo entre as varidveis “produtos”, “mercados” e ‘“‘grau de
importancia”, que também usou a mediana, exigiu a ado¢do de outra técnica estatistica: a
andlise de agrupamentos (cluster analysis). De acordo com Landin (2004, p. 18), a andlise de
agrupamentos € uma técnica classificatéria multivariada

[...] utilizada quando se deseja explorar as similaridades entre individuos
(modo Q) ou entre varidveis (modo R), definindo-os em grupos,
considerando simultaneamente, no primeiro caso, todas as varidveis medidas
em cada individuo e, no segundo, todos os individuos nos quais foram feitas
as mesmas mensuracdes.

O autor declara ainda que, a partir dessa técnica, busca-se por agrupamentos
homogéneos de itens representados por pontos num espaco n-dimensional em um nimero
conveniente de grupos, relacionando-os através de coeficientes de similaridades ou de
correspondéncias (LANDIN, 2004). Nesse tipo de andlise, segundo Moita Neto e Moita
(1998), a similaridade entre duas amostras pode ser expressa como uma funcdo da distancia
entre os dois pontos representativos destas amostras no espago n-dimensional, sendo a
maneira mais comum de se calcular a distdncia entre dois pontos a € b no espago n-
dimensional é conhecida como distincia euclidiana (x,;) e tendo sido esta a distincia adotada
nesse trabalho.

Para a andlise das varidveis qualitativas, utilizou-se a andlise de conteido que,
conforme Bardin (1979, p. 31),

E um conjunto de técnicas de andlise das comunicagdes visando obter,
através de procedimentos sistemdticos e objetivos de descri¢cdo de conteddo
das mensagens, indicadores (quantitativos ou n@o) que permitam inferir
conhecimentos relativos as condicdes de producdo/recepcdo (varidveis
inferidas) dessas mensagens.

Freitas e Moscarola (2002, p. 21), resumidamente, asseguram que a andlise de
conteddo “consiste em uma leitura profunda de cada uma das respostas, onde, codificando-se
cada uma, obtém-se uma idéia sobre o todo”. Laville e Dionne (1999) enfatizam que, esse tipo
de anélise, particularmente usada para estudar dados de pesquisa qualitativa (RICHARDSON,
1999), tem como principio empreender um estudo meticuloso do contetido do material bruto
recolhido, das palavras e frases que o compdem, a fim de dar-lhes sentido, captar-lhes

intencdes, comparar, avaliar, rejeitar o desnecessario, distinguindo-o do essencial, fazendo
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uma selecdo das ideias fundamentais e, assim, esclarecendo suas diferentes caracteristicas e

extraindo sua significagdo.



4. O DESTINO RORAIMA

IV - CAPITULO
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A presente pesquisa teve como drea geogrifica de estudo o estado de Roraima.

Localizado na regido Norte do Brasil (ver Figura 4), Roraima € um dos nove estados da

Federacdo que compdem a Amazodnia Legal e onde estd situado o ponto mais setentrional do

pais, o Caburai.

Figura 4 — Mapa Politico do Brasil, com
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De acordo com o censo do IBGE realizado em 2010, o estado conta com uma

populagdo de 450.479 habitantes (IBGE, 2012), distribuida em seus 15 municipios, sendo

eles: Amajari, Alto Alegre, Boa Vista, Bonfim, Caroebe, Caracarai, Cant4, Iracema, Mucajai,

Normandia, Pacaraima, Rorainépolis, Sdo Jodo da Baliza, Sdo Luiz do Anaud e Uiramuta, os

quais ocupam uma drea total de 224.301,040 km?. Sua capital, Boa Vista, € a Unica capital
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brasileira situada totalmente no hemisfério norte brasileiro e agrega a maior parte da
populacdo do estado, com 284.313 habitantes (IBGE, 2013).

Roraima estabelece limites geogréificos tanto nacionais como internacionais, fazendo
divisas a sudeste com o estado do Paré, a oeste e sudeste com o estado do Amazonas, a norte e
noroeste, com a Republica Bolivariana da Venezuela e ao leste com a Repiblica

Cooperativista da Guiana, como mostra a Figura 5.

Figura 5 — Mapa Politico do Estado de Roraima, com destaque para suas
fronteiras nacionais e internacionais
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Ao todo, o estado tem quase dois mil quilometros de fronteiras internacionais com a
Venezuela e a Guiana, o que representa uma posi¢do geogréfica privilegiada em relagdo a

mercados emergentes e a demanda potencial de produtos e servigos turisticos que, mesmo de
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forma timida, j4 comecam a marcar uma nova realidade socioecondmica (GOVERNO DO
ESTADO DE RORAIMA, 2012).

No que se refere a economia local, de acordo com o documento “Indicadores de
Sustentabilidade Roraima 2012, elaborado pela SEPLAN, Roraima é um estado que revela
um crescimento econdmico gradativo e isto € evidenciado pelo aumento de 4,6% no seu PIB,
no ano de 2009. Segundo tal documento, mesmo ndo produzindo muito impacto no volume
em nivel nacional, esse acréscimo do PIB demonstra a capacidade da localidade de gerar
riqueza superior aos indices inflacionérios (SEPLAN, 2012).

Em relacdo a estrutura produtiva, o estado tem sua base econdOmica centrada
especialmente no setor de servigos, cuja participacdo percentual do PIB é de mais de 80%
desde 2005 (SEPLAN, 2012). Outros setores econdomicos também tém sua representacao na
economia roraimense, como o setor primdrio, por meio da pecudria e da agricultura, com
producdo de arroz, milho e soja; e o setor secunddrio, que tem como principais ramos
industriais o madeireiro, metaldrgico, de alimentos, oleiro-ceramico e de constru¢do civil
(SEPLAN, 2010). Por esse cenério, a capital do estado, Boa Vista, foi indicada, em 2009, pela
revista ‘“Pequenas Empresas Grandes Negodcios” como uma das 25 melhores cidades
brasileiras para se empreender e entre os mercados potenciais para se investir na cidade estd o
turismo (SEPLAN, 2010). Na atualidade, o turismo enquanto atividade econdmica continua se
configurando numa grande oportunidade de negdcios € numa alternativa de desenvolvimento
para a localidade.

Devido a sua proximidade com a linha do Equador, Roraima possui clima sempre
quente, com sol durante quase todo o ano e pequenos periodos de chuva. Com 52,4% de seu
territério ocupado por Unidades de Conservacio e dreas indigenas (GUIA TURISTICO DE
RORAIMA, 2009), é considerado um lugar rico em belezas naturais e em diversidade
cultural, o que favorece a atividade turistica local, especialmente nos segmentos de
ecoturismo e turismo de aventura.

Além da sua vocacdo turistica para segmentos de natureza, o estado apresenta uma
forte tendéncia ao incremento do turismo de negdcios. A atividade vem sendo impulsionada,
ultimamente, pela criacdo das Areas de Livre Comércio - ALC de Boa Vista e Bonfim, este
ultimo, municipio limitrofe com a Guiana. As ALC’s sdo dreas de importacdo e de exportagdao
que operam em regime fiscal especial e, em Roraima, sdo as tinicas no Brasil com incentivos
fiscais na implantagdo de industrias que utilizem matéria-prima da Amazonia Ocidental

(GOVERNO DO ESTADO DE RORAIMA, 2012).
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Outro segmento turistico que tem despertado interesse para o estado, conforme o
DETUR, € o turismo rural. Gracas ao grande nimero de fazendas existentes na regido, bem
como ao clima que favorece e viabiliza os ciclos de produgdo agricola, o turismo rural tem
surgido como uma boa alternativa econdmica a ser incorporada nas lavouras.

Embora ndo tenha dados muito expressivos quanto ao crescimento da atividade
turistica local, o DETUR, 6rgao oficial de turismo do estado e ligado a SEPLAN, elabora,
todos os anos, o documento “Indicadores Estatisticos de Roraima”. De acordo com o
documento publicado em 2010, dltimo ao qual se teve acesso, em 2009, foram registrados em
Roraima, 250.793 desembarques aéreos e rodovidrios. Os indicadores mostram que, nesse
mesmo ano, o estado recebeu 30.749 héspedes em seus meios de hospedagem. Desses
héspedes, 32% visitaram o destino motivados pelo turismo de negécios e 13% pelo turismo
de lazer. Quanto a procedéncia nacional desses turistas, 29% eram do Amazonas, estado
vizinho, cuja capital fica a 758 km de Boa Vista. J4 em relacdo a procedéncia internacional, os
dados indicam que 42% dos clientes eram oriundos da Venezuela e 17% da Guiana
(GOVERNO DO ESTADO DE RORAIMA, 2010).

Esses numeros, mesmo desatualizados, ilustram parcialmente alguns aspectos
importantes quanto ao progresso do turismo no Estado, na medida em que evidenciam o
turismo de negdcios como o principal motivo dos visitantes viajarem para a localidade,
principalmente nos periodos de baixa temporada, e a proximidade do destino com o Estado do
Amazonas e dos paises fronteiricos Venezuela e Guiana como causa aparente para a
procedéncia desses turistas. No entanto, os dados ndo refletem a situacdo real e atual da
atividade turistica local, pois ha caréncia e incompletude de informacdes. Além da existéncia
de poucas publicagdes na esfera local, os dados especificos sobre Roraima ndao aparecem nos
documentos oficiais que tratam da movimentagdo turistica em ambito nacional. Seus
indicadores, por serem considerados inexpressivos, sao inseridos num montante com os de
outros estados da federacdo também de pouca expressividade no contexto nacional (BRASIL,
2007, 2008, 2009, 2010, 2011, 2012).

Dentre os principais produtos turisticos do destino, destacam-se:

Boa Vista

Localizada a margem direita do rio Branco, um dos mais importantes afluentes do rio

Amazonas, Boa Vista nasceu no século XIX, quando a sede de uma antiga fazenda, que tinha

esse nome, foi estabelecida num local posteriormente chamado povoado da Freguesia de
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Nossa Senhora do Carmo. Em 1890, o povoado foi elevado a condi¢do de vila e, em 1926,
passou a ser municipio, adotando o nome de Boa Vista. Com a criagdo do Territério Federal
de Roraima, em 1940, a cidade foi escolhida para ser a capital. Hoje, a arquitetura das dreas
mais antigas, préximas ao rio, revela o estilo neocldssico e se mistura ao tracado urbano
moderno em formato de leque, que lembra a antiga Paris, projeto dos anos 1930, do arquiteto
Alexandre Dernusson (GUIA TURISTICO DE RORAIMA, 2009). Sua populacio é formada
por povos indigenas e migrantes de todo o Brasil, particularmente das regides sul e nordeste,
o que lhe atribui caracteristicas de uma cidade multicultural (GUIA TURISTICO DE
RORAIMA, 2009).

Como capital e principal cidade do estado, Boa Vista participa de vdarias agdes do
Ministério do Turismo, dentre as mais importantes: o Projeto “Destinos Indutores do
Desenvolvimento Turistico Regional” e o Projeto “Rede de Cooperagdao Técnica para a
Roteirizacao”. Ambos fazem parte do Programa de Regionalizacao do Turismo, o qual propde
a estruturacdo, o ordenamento e a diversificagdao da oferta turistica no pais e se constitui no
referencial da base territorial do Plano Nacional de Turismo (MTUR, 2013b).

O “Destinos Indutores do Desenvolvimento Turistico Regional” trata-se de um projeto
desenvolvido, desde 2007, pelo Ministério do Turismo, em parceria com o Servi¢o Brasileiro
de Apoio as Micro e Pequenas Empresas - SEBRAE e a Fundacdo Getilio Vargas - FGV,
cujo objetivo € estruturar 65 destinos turisticos nacionais com padrdo de qualidade
internacional. Nesse projeto, Boa Vista é trabalhada como destino indutor e estd inserida na
regido turistica “Roraima, a savana amazonica”. Outros municipios do estado também sao
contemplados no projeto, como: Alto Alegre, Bonfim, Cantd, Iracema, Mucajai e Normandia
(BRASIL, 2011b). Desses municipios, com exce¢do do Bonfim, que estabelece fronteira com
a Guiana, do Cantd, pela presenca da Serra Grande e de Mucajai, por suas atividades de
turismo de aventura e pelo evento da encenacdo da Paixao de Cristo, nenhum deles possui
atrativos turisticos significativos, os quais justifiquem sua participacdo nesse projeto. Vale
ressaltar que tal fato ja foi motivo de muitas discussdes em reunides do trade, por ndo se
entender a inclusdo de municipios sem atratividade em detrimento dos municipios
considerados mais atrativos. E possivel que a causa desse problema esteja na
intergovernabilidade no contexto publico do turismo, citada por Emmendoerfer et al. (2012),
em sua pesquisa sobre o assunto. Em referéncia a Beni (2006), os autores afirmam que os
destinos “enfrentam dificuldades para aplicar em seus limites politico-territoriais as diretrizes
estabelecidas pelo Ministério do Turismo em relagdo ao processo de regionalizacdo do

turismo” (EMMENDOEREFER et al., 2012, p. 2).
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Para analisar o nivel de competitividade dos destinos, ou seja, “a capacidade crescente
de gerar negdcios nas atividades econdmicas relacionadas com o setor de turismo, de forma
sustentdvel, proporcionando ao turista uma experiéncia positiva” (BRASIL, 2012), foi
realizado o “Estudo de Competitividade dos 65 destinos indutores do desenvolvimento
turistico regional”. Nessa andlise, foram avaliadas 60 varidveis contidas em 13 dimensoes:
infraestrutura geral, acesso, servigos e equipamentos turisticos, atrativos turisticos, marketing,
politicas publicas, cooperacdo regional, monitoramento, economia local, capacidade
empresarial, aspectos sociais, aspectos ambientais e aspectos culturais. Para cada dimensao,
foram geradas notas numa escala de 0 a 100 e considerados cinco niveis: nivel 1 (0 a 20
pontos), refere-se ao intervalo em que os destinos apresentam deficiéncia em relacdo a
determinada dimensao; nivel 2 (21 a 40 pontos), apesar de expor uma situacao mais favoravel
do que o anterior, ainda evidencia niveis inadequados para a competitividade de um destino
em relacdo a dimensdo; nivel 3 (41 a 60 pontos) significa uma situacdo regularmente
satisfatoria; nivel 4 (61 a 80 pontos) desvenda a existéncia de condi¢des adequadas para
atividades turisticas; e nivel 5 (81 a 100 pontos) corresponde ao melhor posicionamento que
um destino pode alcancar em uma dada dimensao (BRASIL, 2012).

De acordo com o Relatério Geral Boa Vista/RR, publicado em 2011 e que teve por
base o Estudo de Competitividade de 2010, no total geral, Boa Vista obteve média geral 54,2.
Dentre as dimensdes que, segundo o relatdrio, contribuiram positivamente para o indice geral
de competitividade do municipio, ja4 que se mantiveram acima média geral, estdo:
infraestrutura geral (65,9), acesso (61,2), servigos e equipamentos turisticos (52,5), marketing
e promogao do destino (63,4), capacidade empresarial (56,0), aspectos sociais (56,7), aspectos
ambientais (64,7) e aspectos culturais (52,1). Por outro lado, as notas registradas nas
dimensdes: atrativos turisticos (47,0), politicas publicas (48,3), cooperacdo regional (33,4),
monitoramento (29,7) e economia local (45,6), se posicionaram abaixo do total geral do
destino, influenciando negativamente o indicador de competitividade do municipio (BRASIL,
2011b).

Embora o relatério forne¢a dados que tracem um breve panorama da realidade turistica
local, estes ndo podem ser considerados indicadores absolutos, pois a atividade turistica, bem
como sua gestdo, ¢ dinamica e envolve muitos atores estejam eles ligados direta ou
indiretamente ao setor. Portanto, a visdo de cada um deles sobre as dimensdes e varidveis
determinadas pelo estudo pode mudar, conforme seu conhecimento, interesse, envolvimento e

experiéncia com o turismo.
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No que concerne ao outro projeto de que Boa Vista participa, o “Rede de Cooperacao
Técnica para a Roteirizacdo”, é uma a¢do promovida de forma conjunta entre o Ministério do
Turismo e o SEBRAE Nacional, com gestao realizada pelo Instituto Marca Brasil. Ele teve
inicio em 2005, com a finalidade de apoiar a producdo de roteiros turisticos nos territérios, de
forma articulada e integrada (MTUR, 2013b). Esse projeto, em Roraima, teve como resultado
o Roteiro Integrado Amazonas/Roraima, o qual serd visto detalhadamente em outro topico

desse capitulo.

Parques Aqudticos

Localizados a aproximadamente 30 quildmetros de Boa Vista, os parques aquéaticos
sao dois empreendimentos ideais para lazer e descanso com a familia nos fins de semana. Os
parques possuem uma boa infraestrutura, contando com espagos, como chalés pra
hospedagem, quadras de voOlei, piscinas, salas de lazer, restaurantes, além de opgdes de

passeios, como o de banana boat e caiaques (RORAIMA ADVENTURES, 2013).

Serra Grande

A Serra Grande, situada no Cant4, municipio que fica a 38 quildometros de Boa Vista, é
um lugar cheio de mistérios e belezas naturais. Suas principais atracdes s@o a trilhas que
levam as cachoeiras, as corredeiras e ao topo da serra. Na subida da trilha, é possivel
contemplar a floresta exuberante e uma grande variedade de fauna e flora (GUIA
TURISTICO DE RORAIMA, 2009). As agéncias de turismo receptivo locais oferecem

roteiros de trekking e de bike para conhecer a serra.

Serra do Tepequém

Localizada no municipio de Amajari, a Serra do Tepequém faz parte de uma longa
cadeia de serras que compoe a fronteira com a Venezuela e que constitui uma das formagdes
geoldgicas mais antigas de todo o mundo, os chamados fepuys. Com altitude média de 1.500
metros, possui um topo plano cortado por igarapés que formam grandes quedas d’dgua e, nas
partes mais umidas, trechos de floresta densa (GOVERNO DO ESTADO DE RORAIMA,
2012).
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A Serra do Tepequém € um lugar de belezas naturais, que proporciona aos visitantes
experiéncias como a contemplacdo de belas paisagens, o relaxamento, o contato com a
natureza e a cultura local, o conhecimento da geologia, das formas primitivas de mineragao,
de outras condi¢des de trabalho, de alguns impactos ambientais provocados pelo garimpo, da
recuperagdo de dreas degradadas e da comercializacdo de minérios da regido. Além dessas
experiéncias, o local oferece aos adeptos do turismo de aventura opgdes como a prética de

esportes radicais (rappel, canyoning, escalada, trekking, etc).

Baixo Rio Branco

O rio Branco € formado pela unido dos rios Uraricoera e Tacutu, a 30 quildmetros de
Boa Vista, e divide Roraima em duas partes. Sua bacia hidrografica, que, na verdade, € uma
sub-bacia do rio Negro, apresenta trés segmentos do rio: alto rio Branco, médio rio Branco e
baixo rio Branco. Este ultimo é o maior segmento, com 388 quildometros, cortando todo o
centro-sul de Roraima até o encontro com o rio Negro. (GUIA TURISTICO DE RORAIMA,
2009).

O baixo rio Branco tem um ecossistema de floresta tropical, rica em biodiversidade,
com vegetacdo densa e abundante e exuberante fauna, em que se destacam muitas espécies de
peixes ideais para a pesca esportiva (RORAIMA ADVENTURES, 2013).

Na regido, hd infraestrutura turistica, com lodges de pesca de qualidade internacional,
barcos propicios para a atividade e guias especializados em todos os atrativos existentes no
local. O acesso aos lodges se da por meio aéreo ou fluvial. Algumas agéncias de turismo
especializadas oferecem pacotes para a localidade, com duragdo de sete dias, o qual inclui

traslado, hospedagem, alimentacao e guia de pesca (RORAIMA ADVENTURES, 2013).

Parque Nacional do Virud

O Parque Nacional do Virud é uma unidade de conservagdo federal instituida por
Decreto de 29 de abril de 1998, com a finalidade de “proteger e preservar amostras dos
ecossistemas ali existentes e possibilitar o desenvolvimento da pesquisa cientifica e de
programas de educacdo ambiental” (DECRETO s/n, 1998, art. 1°).

Localizado em Caracarai, municipio a aproximadamente 197 quildmetros de Boa
Vista, segundo o seu Projeto de Ampliacdo (2010), o parque faz parte de um mosaico de cinco

unidades de conservacdo federais, situadas no estado, compreendendo uma area continua de
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mais de 1.200.000 hectares. Nesse mosaico, o Parque Nacional do Virud destaca-se em
relacdo a gestdo integrada (protecdo, turismo, educacdo ambiental e pesquisa), sendo a tnica
unidade de conservacio apoiada pelo Programa ARPA - Areas Protegidas da Amazonia na
regiao.

O seu nome, Virud, é origindrio do igarapé que nasce em seu interior, chamado Irud.
Sua érea protege aproximadamente 200.000 hectares de um tipo de vegetacdo de transicao
entre a floresta densa e o cerrado, conhecido na regido como lavrado. O clima quente e imido
na maior parte do ano, a existéncia de flora tipica de areas alagadas e, principalmente, sua
grande biodiversidade de fauna tornam o parque um expressivo atrativo para os adeptos do
ecoturismo, turismo ecoldgico e turismo cientifico (UNIAO LOCAL DOS
ECOLOGOS/INPA, 2009).

Sua infraestrutura conta com dois alojamentos, com capacidade para 30 pessoas
instaladas confortavelmente, cozinha equipada, 4gua encanada e energia elétrica proveniente
de gerador. O acesso € feito por via fluvial, pelo Rio Branco e, por via terrestre, pela rodovia

BR-174 (UNIAO LOCAL DOS ECOLOGOS/INPA, 2009).

Monte Caburai

O Monte Caburai estd localizado no municipio de Uiramuta, na fronteira entre
Roraima e a Reptblica Cooperativista da Guiana, a aproximadamente 80 quildmetros do
Monte Roraima, fazendo parte do Parque Nacional Monte Roraima e da cadeia de serras do
Complexo Parima / Pacaraima, dentro do Planalto das Guianas (RORAIMA ADVENTURES,
2013).

Descoberto em 1930, numa expedicio do Marechal Candido Rondon, o Monte
Caburai foi oficializado, em 2005, através de uma missio intitulada “Missdo Ricardo Franco”,
comandada pelo Instituto Militar do Exército do Rio de Janeiro, com participacdo de uma
equipe de oficiais, estudantes universitdrios, jornalistas e representantes do IBGE, como o
verdadeiro ponto mais setentrional do Brasil, estando a 85 quilometros acima do Oiapoque,
no estado do Amapa (RORAIMA ADVENTURES, 2013).

Por sua beleza, imponéncia e pelo titulo de ponto extremo norte do Brasil, o Monte
Caburai atrai visitantes que desejam vivenciar a experiéncia de percorrer suas trilhas e chegar
ao seu topo. Vale lembrar que uma empresa especializada oferece o pacote para conhecer o

Monte Caburai.



95

Monte Roraima

Considerado o principal atrativo do estado, o Monte Roraima € um dos lugares mais
antigos do planeta e o segundo ponto mais alto do Brasil, com 2.734 metros de altitude. O
Monte esta localizado na triplice fronteira entre o Brasil, a Venezuela e a Guiana, estando
80% dele no territério venezuelano, 15% no guianense e 5% no brasileiro (GOVERNO DO
ESTADO DE RORAIMA, 2012; GLOBO REPORTER, 2013).

Trata-se de uma montanha de dois bilhdes de anos, que possui a natureza mais
preservada do planeta, facilmente percebida nos jardins, crateras, galerias subterrdneas e
formacdes rochosas. Por sua beleza singular, pelo desafio e mistério que o envolve, o Monte
Roraima atrai cientistas, bidlogos, antropdlogos, esotéricos, misticos e aventureiros
(GOVERNO DO ESTADO DE RORAIMA, 2012).

Nos 90 quildmetros quadrados de seu topo, 0 Monte conta com muitas atracdes € uma
grande variedade de locais ainda ndo visitados pelo homem. Entre os atrativos mais
conhecidos estdo: o marco triplice (marca a fronteira entre Brasil, Venezuela e Guiana), o
labirinto norte (seqiiéncia de rochas que lembram ruinas de uma cidade abandonada), o vale
dos cristais (um vale repleto de afloramentos cristalinos), o Lago Gladys, que tem um
tamanho equivalente a um campo oficial de futebol, a Pedra Maveric (local mais alto do
monte), o pareddo “La Ventana”, além de lagoas naturais e cachoeiras.

O acesso ao monte se da através do Parque Nacional de Canaima, na Venezuela. O
acesso pelo lado brasileiro exige a escalada de uma parede de rocha com cerca de 600 metros
de altura, o que s6 pode ser feito por alpinistas experientes. O atrativo encontra-se em 6timo
estado de conservacdo e com condicdes para receber turistas, os quais sdo conduzidos por
indigenas “taurepang” residentes na regido. O periodo do ano com maior visitacdo sido entre
os meses de outubro e abril, devido ao menor indice pluviométrico.

Apesar de ser o mais importante produto turistico do Estado e de estar inserido como
roteiro de ecoturismo no site do Ministério do Turismo (BRASIL, 2013), foram encontrados
poucos estudos quantitativos e qualitativos que apresentem dados estatisticos de visitacdo ao
Monte Roraima, bem como indiquem o perfil de sua demanda. Porém, nesse contexto, merece
destaque a pesquisa realizada em 2007, por Silva, Cruz e Py-Daniel (2011), em que os
autores, através de pesquisa de campo e da andlise do livro de visitacdes do Monte Roraima
nos periodos de 2002 a 2003, 2005 a 2006 e 2006 a 2007, estimaram o nimero de turistas que
visitaram o atrativo nesses anos, como também detectaram algumas caracteristicas dessa

demanda.
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De acordo com o estudo, a média de visitacdo ao Monte Roraima girava em torno de
3.500 pessoas ao ano, até 2007. Quanto ao continente de procedéncia dos turistas, 45,70%
eram da América do Sul, 38,48% da Europa, 5,12% da América do Norte, 4,12% da Asia e
1,03% da Oceania. Dentre os visitantes provenientes da América do Sul, a maioria era da
Venezuela. Em relacdo a faixa etdria e profissdo, 39% dos visitantes tinham idade entre 21 e
30 anos e 30,45% eram estudantes (SILVA; CRUZ; PY-DANIEL, 2011). Mesmo nio
expressando dados recentes, a pesquisa expde alguns indicadores, que contribuem para um
maior conhecimento sobre o produto e podem nortear algumas acdes de desenvolvimento

turistico local.

Rota 174 — Amazonas/Roraima

Rota 174 foi o nome dado ao Roteiro Integrado Amazonas/Roraima, fruto do Projeto
“Rede de Cooperacdo Técnica para a Roteirizacdo”, do qual o estado de Roraima é
participante. O roteiro integrado trata-se, segundo o documento ‘“Planejamento Estratégico da
Rota 174, de um roteiro rodovidrio que possui duas fortes caracteristicas: a localizagao na
Amazonia brasileira (berco de biodiversidades e culturas) e o percurso entre diferentes
paisagens desde o Rio Amazonas, passando pela floresta densa, pelo lavrado até chegar ao
Monte Roraima (PLANEJAMENTO ESTRATEGICO ROTA 174, 2009).

A Rota recebeu essa denominacdo pelo fato de ter sido criada a partir do caminho
natural ja existente, ou seja, BR-174, rodovia longitudinal que liga Manaus, capital do Estado
do Amazonas a Pacaraima, municipio roraimense que faz fronteira com a Republica
Bolivariana da Venezuela. Construida na década de 1970, a rodovia federal possibilitou a
ligacdo da Floresta Amazonica ao mar do Caribe, passando pelas savanas e pelas formagdes
rochosas mais antigas do planeta, como o Monte Roraima (DIAGNOSTICO DO
POTENCIAL TURISTICO DO ROTEIRO INTEGRADO DOS ESTADOS DO
AMAZONAS E RORAIMA, 2009).

Por sua utilizagdo, principalmente nas férias e em feriados prolongados por um grande
fluxo de turistas dos estados do Amazonas € de Roraima, como via de acesso a Ilha de
Margarita, situada no mar do Caribe venezuelano, a rodovia BR-174 foi escolhida para
compor esse roteiro. Sabe-se que existe também um fluxo de turistas estrangeiros
(venezuelanos, europeus e norte-americanos) que partem da Venezuela com destino ao Brasil,

mas essa demanda, por ser menor, ndo se configurou na motivacao maior em criar a Rota 174
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(DIAGNOSTICO DO POTENCIAL TURISTICO DO ROTEIRO INTEGRADO DOS
ESTADOS DO AMAZONAS E RORAIMA, 2009).

O roteiro, que liga Manaus a Pacaraima ao longo de 1.100 quildmetros, permite a
visitacdo a atrativos naturais, culturais, gastronomicos, com a possibilidade de conhecer a
biodiversidade da Amazonia, as reservas indigenas e os cerrados de Roraima.

Observa-se, portanto, que o destino Roraima dispde de produtos turisticos que ja
atraem visitantes para o estado, sendo estes capazes de atrair uma demanda ainda maior de
turistas. A descri¢do desses principais produtos turisticos do destino foi inserida nesse
capitulo da dissertacdo, por se entender que o prévio conhecimento sobre eles seria essencial
para a melhor compreensdo dos resultados da pesquisa, nos quais, especialmente, os produtos
Boa Vista, Monte Roraima, Serra do Tepequém, Parque Nacional do Virud e Baixo Rio

Branco, foram os mais destacados, conforme evidenciado no préximo capitulo.
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V — CAPITULO

5. ANALISE DA PROMOCAO DO DESTINO RORAIMA

Neste capitulo, apresenta-se a andlise e a interpretacdo dos resultados obtidos com essa
pesquisa, a qual teve como objetivo principal analisar a promog¢do do destino Roraima no
Brasil e nos paises fronteiricos (Republica Cooperativista da Guiana e Reptblica Bolivariana
da Venezuela), sob a dtica dos agentes intervenientes do turismo e, assim, obter respostas para
a questdo: De que forma a promociao do destino Roraima no Brasil e nos paises
fronteiricos (Repiblica Cooperativista da Guiana e Repuablica Bolivariana da
Venezuela) esta sendo empreendida pelos agentes intervenientes do turismo?

Para responder a esse questionamento, realizou-se o levantamento de dados primarios
através da aplicacdo de questiondrios junto aos agentes intervenientes do turismo ligados
diretamente a promoc¢do do destino Roraima. Nesse grupo de agentes, foram contemplados os
setores publico, privado e terceiro setor. Apds o tratamento dos dados, que seguiu os
procedimentos mencionados no capitulo III dessa dissertacdo, chegou-se aos seguintes
resultados da pesquisa, os quais estdo divididos em quatro tdpicos correspondentes aos
objetivos especificos definidos nesse trabalho. No quinto tépico do capitulo, faz-se uma

sintese de todos os resultados discutidos nas analises.

5.1. Caracterizacao dos agentes intervenientes do turismo de Roraima

Esse tOpico apresenta a caracterizagdo tanto dos agentes intervenientes do turismo
local, ou seja, dos 6rgdos e das organizagdes vinculados a promoc¢do do destino Roraima,
como também de seus representantes. Tal caracterizagdo proporciona o conhecimento acerca
do perfil desses agentes e de seus gestores e atende ao primeiro objetivo proposto nesse
estudo.

A primeira pergunta do questiondrio referiu-se aos setores da economia aos quais
pertencem os agentes investigados. A esse respeito, constatou-se que 53% das organizacdes
sdo do setor privado, 18% do setor puiblico e 29% do terceiro setor.

Em relacdo as atividades inerentes ao turismo que essas organizagdes t€m como

principal, 18% trabalham com alimentag¢do, 18% com agenciamento/operacdo de viagens e
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pacotes, 18% com planejamento, politica e projetos, 17% com hospedagem, 17% com
representacao, isto €, sdo associacOes de classe e 12% desempenham outras atividades. No
que concerne aos objetivos dessas organizacoes, estes foram ordenados por setor, atividades e

ambito de atua¢do como mostra o Quadro 11.

Quadro 11 — Objetivos das organizacoes

Setor Privado (53%)

Atividade Hospedagem Alimentacao Agenciamento/operaciao
(17%) (18%) (18%)

- Oferecer servico de | - Ofertar um servico | - Promover = Roraima
hospedagem de | diferenciado no setor | enquanto destino turistico,
qualidade. de alimentacdo, | fomentando o turismo tanto
Objetivos prezando pela | em Boa Vista como em
exceléncia na | todo o Estado.

qualidade.

Setor Publico (18 %)

Atividade/Ambito Planejamento, politica e projetos Planejamento, politica e projetos
de atuacio Ambito Municipal Ambito Estadual

- Organizar e promover o turismo | - Promover o desenvolvimento do
na capital Boa Vista. turismo como uma das atividades
econOmicas sustentdveis do Estado,
adotando como sustentacdo para as

Objetivos politicas publicas os planos e projetos
que requeiram a valorizagdo cultural,
histérica e ambiental.

Terceiro setor (29 %)
Atividade Representacao — Assoc. de classe QOutras
17%) (12%)
- Promover o desenvolvimento e a | - Promover o  desenvolvimento

divulgacdo das atividades das | econdmico e social através do fomento
empresas associadas, visando o | da atividade turistica.

Objetivos fortalecimento  dos  segmentos
através de parcerias com entidades
de interesse.

Fonte: Pesquisa de campo

Observa-se, no Quadro 11, que hd temas comuns nos objetivos das organizagdes
pertencentes ao mesmo setor. Os empreendimentos, por exemplo, das dreas de hospedagem e
alimentacdo, apesar de distintos, sdo representantes de um mesmo setor, no caso, privado, e
apresentam objetivos muito parecidos, cujo foco estd na oferta de servigos que prezem pela
qualidade e pela diferenciacdo em relacdo a outros servicos do mesmo segmento. Ja as
empresas da 4rea de agenciamento/operacdo de viagens exibem uma preocupagdo que vai

além dos atributos mencionados pelas outras duas empresas: a promoc¢do de Roraima
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enquanto destino turistico e o consequente fomento ao turismo na localidade, o que representa
um ponto bastante positivo dessas agéncias pesquisadas. Dessa forma, tendo em vista que a
oferta de produtos e servicos diferenciados e de incontestdvel qualidade deve estar intrinseca
as empresas turisticas, principalmente se for considerado o contexto do atual mercado
competitivo, entende-se que a finalidade principal dos empreendimentos do setor deve
contemplar aspectos mais abrangentes, como o desenvolvimento do destino turistico do qual
fazem parte.

No que se refere aos objetivos dos 6rgdos do setor publico, nota-se que ha uma
consonancia entre o 6rgado municipal e os 6rgdos estaduais. Para ambos, sua principal fun¢do
€ promover o incremento da atividade turistica em Roraima seja por meio de planos e projetos
voltados apenas ao municipio de Boa Vista — estes de responsabilidade municipal —, seja
através de planos com abrangéncia estadual.

Quanto ao terceiro setor, observa-se que tanto as associacdes de classe quanto as
outras representacdes estudadas partilham da mesma ideia de que seu papel € provocar o
desenvolvimento do turismo local, buscando, em especial, no caso das associagdes de classe,
estabelecer parcerias com entidades de interesse para o fortalecimento dos segmentos ao qual
pertencem.

De modo geral, pode-se dizer que as organizagdes investigadas, independente do setor
da economia que representam, possuem fins semelhantes, o que pode possibilitar a realizagdo
de trabalhos em conjunto entre os empreendimentos, contribuindo para o alcance daquele que
€ o objetivo maior de todos os agentes intervenientes: o desenvolvimento do turismo no
destino Roraima.

Prosseguindo com as questdes referentes as organizacdes, outro assunto abordado na
pesquisa foi o tempo de atuagdo dos agentes no mercado turistico roraimense (Gréfico 1) e o

seu nimero de colaboradores (Grafico 2) demonstrados a seguir.
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Griafico 1 — Tempo de funcionamento da organizacao

Até 2 anos
De2adanos
DedaGanos
Deba 8anos

De8a 10anos
Mais de 10 anos

47%

Nao respandeu

Fonte: Pesquisa de campo

O Griéfico 1 explana que 47% das organizacdes tém mais de 10 anos de funcionamento
no mercado turistico local, o que indica uma certa experiéncia no setor tanto em relagdo a
comercializacdo de produtos/servigos quanto a gestdo e ao planejamento das atividades que
desempenham. Desses 47%, detectou-se que 30% das empresas mais tradicionais sao do setor
privado, sendo 12% da d4rea de alimentacdo, 12% de hospedagem e 6% de
agenciamento/opera¢do de viagens. O setor publico aparece com uma porcentagem de 6%
nesse quesito, sendo o 6rgdo estadual o mais antigo em tempo de atuacdo. J4 o terceiro setor,
constituido em maioria pelas associagdes de classe, surge com 11%, tendo as representacdes
das agéncias de viagens e das locadoras de automdveis como as mais remotas. O tempo de
funcionamento das demais organizacgdes s@o: entre 8 e 10 anos (12%), entre 2 e 4 anos (12%),

até 2 anos (11%), de 4 a 6 anos (6%) e de 6 a 8 anos (6%).

Grafico 2 — Numero de colaboradores

DedlatcO 6%

I
pesia100 [N o

Niorespondeu 12%

Fonte: Pesquisa de campo
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O Gréfico 2 demonstra o percentual do nimero de colaboradores das organizacoes:
47% delas possuem até 20 colaboradores, o que sugere, conforme critério de classificacao do
porte das empresas de comércio e servicos do SEBRAE (2013), uma maior quantidade de
empresas/orgaos de pequeno porte. Desses 47%, a maioria das organizagdes (24%) pertence
ao setor privado, mais especificamente a drea de agenciamento/operacdo de viagens. O
terceiro setor, que também conta com um numero reduzido de associados, representa 18%
desse montante e o setor publico 5%. J4 29% das organizacdes, classificadas também como de
pequeno porte, tém entre 21 e 40 colaboradores, sendo 17% delas do setor privado,
notadamente da drea de alimentacdo e 12% do terceiro setor. As empresas com 41 a 60
funciondrios (6%) e 81 a 100 funciondrios (6%) sao de médio porte e estdo inseridas na drea
de hospedagem. Considerando que 100% dos empreendimentos hoteleiros pesquisados tém

entre 41 e 200 unidades habitacionais, o0 nimero de colaboradores parece ser compativel com

o tamanho dos hotéis. Finalmente, 12% dos agentes nio responderam a essa questao.

5.1.1. Caracterizacao dos representantes das organizacoes

Esse item, parte integrante da caracterizacdo dos agentes intervenientes do turismo,
trata da apresentacdo das caracteristicas dos representantes das organizacdes investigadas
nessa pesquisa, as quais estdo expostas em duas tabelas. Na Tabela 5, s@o exibidas
informacdes relacionadas ao perfil desses representantes, como género, faixa etdria, regiao de
origem, tempo de residéncia em Roraima e grau de escolaridade/formagdo académica. Na
Tabela 6 sdo revelados aspectos diretamente ligados a atividade profissional dos

representantes numa tentativa de saber sobre sua experiéncia na darea de turismo.
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Tabela 4 — Perfil dos representantes das organizacoes

Género (%)
Masculino 53,0
Feminino 47,0
Faixa etaria (%)
60 ou mais 6,0
50 a 59 anos 41,0
40 a 49 anos 24,0
30 a 39 anos 23,0
20 a 29 anos 6,0
Até 19 anos 0,0
Regiao de origem (%)
Norte 59,0
Nordeste 6,0
Centro-Oeste 6,0
Sudeste 17,0
Sul 12,0
Tempo de residéncia em Roraima (%)
Nascido no Estado 35,0
Menos de 2 anos 0,0
De 2 a 5 anos 0,0
De 5 a 10 anos 30,0
Mais de 10 anos 35,0
Grau de Escolaridade/Formacio Académica (%)
Pés-Graduagao 35,0
Superior Completo 35,0
Superior Incompleto 6,0
Ensino Médio Completo 24,0

Fonte: Pesquisa de campo

Vé-se na Tabela 4 que 53% dos entrevistados sdo do sexo masculino e 47% do sexo
feminino. Em relacdo a faixa etdria, detectou-se que a maioria dos respondentes (41%) tem
idade entre 50 e 59 anos. Os representantes com idade entre 40 e 49 anos e entre 30 e 39 anos
aparecem, respectivamente, com 24% e 23%. Com 6% cada, estdo os mais jovens (20 a 29
anos) e os mais idosos (mais de 60 anos). Com até 19 anos, ndo foi registrado nenhum
percentual.

Quanto a regido de origem, 59% dos inquiridos sdo da Regido Norte. Desses, 35% sao
roraimenses, 18% amazonenses e 6% paraenses. A Regido Sudeste também tem seus
representantes e estes somam 17% do total de respondentes, sendo 11% do Rio de Janeiro e
6% de Sao Paulo. Das demais regides brasileiras, tem-se os provenientes da Regido Sul
(12%), sendo todos paranaenses e os da Regido Nordeste (Ceard) e Centro-Oeste (Mato
Grosso do Sul), ambos com 6%. Esses dados refletem uma das principais caracteristicas do
estado de Roraima: a diversidade cultural do seu povo, ocasionada pela intensa migra¢ao. De

acordo com Souza (2009), as migracdes foram as principais responsdveis pelo crescimento
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demogréfico do estado, com maior concentracdo em Boa Vista, principalmente entre os anos
de 1950 e 2000. Para a autora, as dltimas décadas registram um aumento tanto das migracdes
de outros estados para Roraima, como dos deslocamentos do interior do estado para a capital,
seguindo o que ela denomina de “uma tendéncia amazdnica de inversao crescente entre a
populacdo urbana e rural” (SOUZA, 2009, p. 42).

No que diz respeito ao tempo de residéncia em Roraima, confirmando a questdo
anterior sobre a procedéncia, observa-se que 35% dos entrevistados sdo nascidos no préprio
estado. Os que moram hd mais de 10 anos representam 35% do total e os residentes entre 5 e
10 anos computam 30%. Dessa forma, tem-se que 70% dos representantes das organizacoes
investigadas sdo do estado ou nele residem por um longo periodo, o que indica certa
familiaridade com a realidade local, algo imprescindivel tanto para os gestores publicos como
para os gestores privados e do terceiro setor. Nao hd, dentre os agentes pesquisados,
moradores com menos de 2 anos e nem entre 2 e 5 anos de residéncia no estado.

Em relacdo ao grau de escolaridade e a formagdo académica, 35% dos respondentes
sao pos-graduados, 35% tem Curso Superior completo e 6% Superior incompleto e, por fim,
24% tem Ensino Médio completo. Dos pds-graduados (35%), a maioria (18%) possui P6s-
Graduacdao em Administracao/Gestdo. J4 dos 35% dos graduados, 12% tém formacgdo em
Administragdo, 6% em Turismo e os demais (17%) estdo distribuidos em &reas como
Computacdo, Contabilidade e Comunicacdo. De modo geral, esses dados revelam aspectos
positivos e negativos em relagdo aos agentes. Percebe-se que 70% dos entrevistados tém uma
formacdo de nivel superior, o que € muito importante, tendo em vista a complexidade
envolvida na administracdo publica e privada, as quais requerem um conhecimento mais
aprofundado sobre determinados assuntos, sendo este alcancado, na maioria das vezes, através
de cursos de graduacdo e pds-graduacdo. Porém, tanto o maior nimero de pds-graduados
como os de graduados tém como drea de formacao ou especialidade a Administrac¢do. Se, por
um lado, tal fato pode ser considerado positivo por se entender que os conhecimentos da
Administragdo sdo necessarios aos responsaveis pela gestdo de 6rgaos, associagdes, entidades
e empreendimentos do setor turistico, por outro lado, a auséncia de uma quantidade mais
expressiva de profissionais graduados e pds-graduados em Turismo nessas organizagdes
pesquisadas torna-se uma preocupacdo. O turismo como uma atividade que exige um grau
mais complexo de compreensdo, devido ao seu envolvimento com vdrias dreas, requer, em
seu planejamento e gestdo, um profissional com nivel de conhecimento amplo € a0 mesmo
tempo profundo sobre a drea, capaz de agir e transformar a realidade em que atua. Esse

profissional deve ser, portanto, um bacharel em Turismo que, gracas a sua formacgdo
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multidisciplinar, € quem terd melhores condi¢des de atender as necessidades empresariais do
setor (LARA, 2010).

Como dito no inicio desse item, a Tabela 5 foi elaborada com o intuito de informar
sobre os aspectos profissionais dos representantes das organizacdes. As questdes discutidas a
partir dessa tabela referem-se ao tempo de trabalho dos entrevistados nas organizacdes, ao
cargo ou fun¢do que nela ocupam, ao seu tempo de exercicio nesse cargo e a sua experiéncia

no setor de turismo.

Tabela 5 — Aspectos profissionais dos representantes das organizacoes

Tempo de trabalho na organizacio (%)
Mais de 10 anos 47,0
De 5 a 10 anos 18,0
De 2 a 5 anos 18,0
Até 2 anos 17,0
Cargo ou funcio que ocupa (%)
Gerente 29,0
Presidente 23,0
Diretor 18,0
Sécio-proprietario 12,0
Outro 18,0
Tempo de exercicio no cargo ou funcao (%)
Mais de 10 anos 29,0
De 5 a 10 anos 24,0
De 2 a 5 anos 24,0
Até 2 anos 23,0
Inicio do trabalho nesse cargo ou funcao (%)
Sim 59,0
Nio 41,0
Trabalho anterior em outra organizacao de turismo (%)
Sim 41,0
Nio 59,0
Se sim, tempo de trabalho no setor de turismo (%)
Mais de 10 anos 18,0
De 5 a 10 anos 18,0
De 2 a 5 anos 0,0
Até 2 anos 5,0

Fonte: Pesquisa de campo

A Tabela 5 demonstra que 47% dos respondentes trabalham ha mais de 10 anos nas
organizacdes que representam. 18% atuam de 5 a 10 anos e 18% de 2 a 5 anos. Os mais
recentes nas empresas somam 17%, estando nelas, no maximo, até 2 anos. No que concerne
ao cargo ou fun¢do que ocupam nessas organizacdes, 29% tém cargo de gerente, 23% sdo
presidentes, 18% diretores, 12% socio-proprietarios € 18% desempenham outras fungdes.

Quando perguntados acerca do tempo que exercem esses cargos, 29% dos representantes
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declararam que h4 mais de 10 anos, 24% entre 5 e 10 anos e 24% entre 2 e 5 anos e,
finalmente, 23% desempenham suas fun¢des num tempo inferior ou igual a 2 anos. Do total,
59% dos entrevistados iniciaram seu trabalho nas organizacdes, exercendo tais cargos e 41%
comegaram com outras atividades. Em relacdo a experiéncia profissional anterior em outra
organizacdo de turismo, 59% disseram que “nao” e 41% afirmaram que “sim”. Desses 41%,
18% trabalham no setor de turismo ha mais de 10 anos, 18% atuam de 5 a 10 anos e 5% tém
experiéncia de até 2 anos na drea. Nenhum dos entrevistados tem experiéncia na drea entre 2 e
5 anos. Esse resultado demonstra que a maioria dos entrevistados tem um expressivo tempo
de trabalho e presumida experiéncia tanto nas organiza¢des que representam, como nos cargos
que nelas ocupam, tendo, inclusive, iniciado nessas organizagdes suas atividades profissionais
referentes a estes cargos. No entanto, no que tange a experiéncia profissional precedente em
empresas do setor turistico, a maior parte dos respondentes alegaram ndo té-la, talvez até
mesmo por suas formacdes em outras dreas do conhecimento, como discutido anteriormente,

o que supde a falta de conhecimentos especificos sobre turismo por parte desses profissionais.

5.2. Produtos turisticos do destino comercializados e/ou promovidos pelos agentes de

Roraima

Esse tépico apresenta os produtos turisticos do destino Roraima comercializados e/ou
promovidos pelos agentes nos mercados interno, fronteirico e internacional, evidenciando
ainda a relacdo existente entre estes produtos e o grau de importincia atribuido a eles por
esses agentes.

Tendo por base o conceito de produto turistico que o define como um conjunto de
atrativos, equipamentos e servicos necessarios ao consumo desses atrativos (SILVERIO,
2010), capaz de satisfazer os desejos, as necessidades e as expectativas de seus consumidores
sejam estes de qualquer natureza (ACERENZA, 1992; LAGE; MILONE, 2000; BALANZA;
NADAL, 2003), foi elaborada uma lista contendo os principais produtos turisticos do destino
Roraima. A partir dessa lista, estruturou-se a pergunta que proporcionou o estabelecimento de
relagdes entre as varidveis: produtos, mercados e grau de importancia. Nessa questdo, dentre
os nove produtos do destino listados, os agentes selecionaram aqueles que vendem e/ou
divulgam em cada mercado consumidor sugerido no questiondrio (mercado interno, mercado
fronteirico e/ou mercado internacional). Em seguida, os respondentes avaliaram o grau de

importancia desses produtos para a promocao do destino Roraima por meio de uma escala
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Likert de 1 a 5, cujas notas: 1, indicava produto sem importancia; 2, de baixa importancia; 3
de média importancia; 4 de média alta importancia e 5, produto de alta importancia.
Relacionando, num primeiro momento, os produtos com os mercados e, num segundo

momento, os produtos com o seu grau de importancia, chegou-se aos seguintes resultados.

Tabela 6 — Relacao Produtos Turisticos do destino versus Mercados
Mercados em que sao comercializados/promovidos

Produtos turisticos do

destino Roraima Interno Fronteirico Internacional
(Brasil) (Venezuela/Guiana) (Outros paises)

Boa Vista 82% 35% 35%
Monte Roraima 35% 29% 35%
Serra do Tepequém 35% 29% 24%
Monte Caburai 24% 24% 24%
Parque Nacional do Virua 24% 18% 29%
Rota 174 AM/RR 24% 24% 18%
Serra Grande 29% 24% 24%
Baixo Rio Branco 29% 18% 29%
Parques Aquaticos 29% 24% 18%

Fonte: Pesquisa de campo

Para a relacdo entre os produtos turisticos do destino e os mercados em que sio
comercializados e/ou promovidos pelos agentes, foi utilizada como técnica estatistica a
distribuicado de freqiiéncia. A Tabela 6 aponta a freqiiéncia relativa dos agentes que
comercializam e/ou promovem cada produto em cada mercado. E importante realgar que,
embora o mercado internacional nio tenha sido focado nessa pesquisa, julgou-se adequado
inseri-lo nesta e em outras perguntas do questiondrio, ja que ndo deixa de ser um mercado
também vislumbrado pelos agentes. Com base nessa Tabela 6, organizou-se o Quadro 12 a
seguir, que apresenta o ranking dos produtos turisticos do destino comercializados e/ou

promovidos pelos agentes em cada mercado.
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Quadro 12 - Ranking dos produtos turisticos do destino comercializados/promovidos
pelos agentes investigados em cada mercado

Colocagio Mercado Interno Mercado Fronteirico Mercado Internacional
(Brasil) (Venezuela/Guiana) (Outros paises)
1] Boa Vista Boa Vista Boa Vista
ugar - - Monte Roraima
2° lugar Monte Roraima Monte Roraima Parque Nacional do Virua
Serra do Tepequém Serra do Tepequém Baixo Rio Branco
Serra Grande Monte Caburai Serra do Tepequém
3° lugar Baixo Rio Brapco Rota 174 AM/RR Monte Caburai
Parques Aquaticos Serra Grande Serra Grande
- Parques Aquaticos -
Monte Caburai Parque Nacional do Virua Rota 174 AM/RR
4° lugar Parque Nacional do Virud Baixo Rio Branco Parques Aqudticos
Rota 174 AM/RR - -

Fonte: Pesquisa de campo

Como é demonstrado no Quadro 12, no mercado interno, os produtos turisticos mais
comercializados e/ou promovidos pelos agentes sdo, em primeiro lugar, Boa Vista (82%) e,
em segundo lugar, o Monte Roraima (35%) e a Serra do Tepequém (35%). A Serra Grande, o
Baixo Rio Branco e os parques aqudticos aparecem empatados, em terceiro lugar, com 29%
cada. Outro empate ocorre entre os ultimos colocados, sendo eles o Monte Caburai, o Parque
Nacional do Virud e a Rota 174 — Amazonas e Roraima, todos com 24%.

No mercado fronteirico (Venezuela e Guiana), o cendrio se repete ao anterior, com
Boa Vista (35%), o Monte Roraima (29%) e a Serra do Tepequém (29%), respectivamente,
como primeiro e segundo colocados entre os produtos do destino mais vendidos e/ou
divulgados pelos respondentes. O Monte Caburai, a Rota 174 — Amazonas e Roraima, a Serra
Grande e os parques aqudticos surgem, como terceiro colocados, com um empate de 24%. Ja
em ultimo lugar estdo o Parque Nacional do Virud e o Baixo Rio Branco, com 18%.

Finalmente, no mercado internacional, tem-se Boa Vista (35%) ¢ o Monte Roraima
(35%) com maior comercializagdo e/ou promog¢do por parte dos agentes, seguidos em ordem
decrescente, pelo Parque Nacional do Virua (29%) e o Baixo Rio Branco (29%); pela Serra do
Tepequém (24%), Monte Caburai (24%) e Serra Grande (24%) e, por fim, pela Rota 174 —
Amazonas e Roraima (18%) e parques aquaticos (18%).

Analisando a Tabela 6 e o Quadro 12, é possivel inferir que:

e Boa Vista lidera os mercados interno, fronteirico e internacional como o produto

mais comercializado e/ou promovido pelos agentes;

® O Monte Roraima e a Serra do Tepequém estdo, em segundo lugar, entre os

produtos mais vendidos e/ou divulgados tanto no mercado interno como no
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mercado fronteirico, porém o Monte Roraima se destaca ao ocupar a primeira
posic¢do, junto com Boa Vista, no mercado internacional;

e O Parque Nacional do Virud e o Baixo Rio Branco ocupam a segunda posicao
entre os produtos mais comercializados e/ou promovidos apenas no mercado

internacional.

Tais deducdes, por serem consideradas as mais relevantes ao objetivo do estudo, serdo
discutidas a seguir. Vale lembrar que os demais produtos do destino, classificados a partir da
terceira colocacdo e avaliados entdo como os de menor comercializagdo e/ou promog¢ao por
parte dos agentes, ndo serdao debatidos nessa analise.

O resultado que aponta Boa Vista como produto lider dos trés mercados pode ser
justificado pelo fato de, além de capital, Boa Vista ser a maior cidade de Roraima e, por isso,
concentrar boa parte da infraestrutura bésica, dos servigos e equipamentos turisticos do
estado, oferecendo assim melhores condi¢des de receber visitantes, como evidenciado no
Relatério Geral Boa Vista/RR (BRASIL, 2011b). De acordo com esse documento, enquanto
destino indutor, Boa Vista obteve um bom indice de competitividade, gracas, em especial, a
aspectos sociais, ambientais e culturais, a infraestrutura geral, ao acesso, aos servicos e
equipamentos turisticos e a capacidade empresarial da localidade. Em relagdo especificamente
a sua lideranca expressiva no mercado interno, sendo comercializada por 82% dos agentes,
esta pode ser explicada pelo perfil da sua demanda. Segundo a Pesquisa de Demanda Turistica
de Boa Vista/RR (2010), a demanda do destino é constituida, majoritariamente, por turistas de
negocios (74%), provenientes dos estados do Amazonas (27%) e de Sao Paulo (14%), ou seja,
por visitantes brasileiros (93%), o que se supde entdo serem estes o publico-alvo da maioria
dos agentes investigados.

Para o surgimento do Monte Roraima e da Serra do Tepequém, em segundo lugar,
como os produtos mais vendidos e/ou divulgados pelos agentes tanto no mercado interno
como no mercado fronteirico, ha também uma provdvel justificativa. Depois de Boa Vista,
esses sdo os produtos mais representativos do estado, por serem atrativos naturais, que
possibilitam aos visitantes experiéncias junto a natureza, como contemplagdo, relaxamento,
conhecimento da geologia e prética de esportes radicais, como rappel, escalada e trekking, e
ainda por disporem de infraestrutura minima para atender aos visitantes, sejam eles
brasileiros, venezuelanos ou guianenses. Outra possivel evidéncia para esse resultado,

N

notadamente no que diz respeito a venda desses produtos no mercado fronteirico, € a
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localizagdo geogréafica desses produtos, com proximidade especialmente da Venezuela, pais
onde se encontra demanda real e potencial para ambos.

Em relacdo ao posicionamento privilegiado do Monte Roraima no mercado
internacional, este pode ser esclarecido pela importancia dada ao monte enquanto um produto
diferenciado, que possui a natureza mais preservada do planeta e que envolve desafio e
mistério, atraindo um publico muito especifico, em sua maioria, formado por cientistas,
pesquisadores e adeptos de segmentos como o ecoturismo e o turismo de aventura.
(GOVERNO DO ESTADO DE RORAIMA, 2012). Logo, entende-se que a lideranca do
Monte Roraima nesse mercado € ocasionada pelo fato de os agentes intervenientes
encontrarem nele tal demanda especifica. O estudo de Silva, Cruz e Py-Daniel (2011)
corrobora com essa constatagdo, uma vez que indica o percentual de turistas estrangeiros que
visitaram o monte at€ o ano de 2007. Conforme o estudo, 45,70% desses visitantes era
proveniente da América do Sul e 38,48% da Europa. A pesquisa sugere, portanto, quem € o
publico-alvo do produto Monte Roraima e, por esse resultado, as organizacdes inquiridas
demonstraram estar atentas a isso.

Em se tratando ainda de mercado internacional, a segunda colocacdo do Parque
Nacional do Virud e do Baixo Rio Branco € coerente, tendo em vista que, assim como o
Monte Roraima, os dois produtos t€ém particularidades que atraem, sobretudo, turistas
estrangeiros. O Parque Nacional do Virud como unidade de conservacdo de rica
biodiversidade €, atualmente, o parque com maior nimero de pesquisas na Amazolnia,
recebendo, assim, cientistas, pesquisadores e estudantes de todo o mundo. Por sua grande
diversidade de aves, uma das maiores do Brasil, o Virud vem chamando a atencdo também
dos observadores de aves (FOLHA DE BOA VISTA, 2012), publico este constituido em sua
maioria por estrangeiros. O Baixo Rio Branco é um produto que também se destaca por sua
diversidade, principalmente, de espécies de peixes, atrativas para a pratica de pesca esportiva.
Tal atividade € considerada a mais desenvolvida de Roraima (GOVERNO DO ESTADO DE
RORAIMA, 2013), a qual conta com infraestrutura turistica, composta por quatro lodges de
pesca de qualidade internacional, barcos propicios e guias especializados (RORAIMA
ADVENTURES, 2013). Os praticantes sdo, geralmente, estrangeiros e, além da pesca, visitam
a regido para conhecer a fauna e flora amazodnicas (GOVERNO DO ESTADO DE
RORAIMA, 2013).

Ap6s a andlise da relagdo dos produtos com os mercados, passou-se a relagdo dos
produtos turisticos do destino com o grau de importancia a eles atribuido pelos agentes. Para

relaciond-los, fez-se necessdria a utilizacio de medidas estatisticas, como a média e a
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mediana. Tais medidas foram calculadas a partir das notas atribuidas pelos agentes para cada
produto turistico do destino por eles comercializado e/ou promovido. Posteriormente ao
calculo e a classificacdo em ordem decrescente das médias e medianas alcancadas, elaborou-
se a Tabela 7, onde n equivale ao nimero de respondentes e F; o seu percentual. Vale lembrar
que, apesar da estatistica recomendar o uso da mediana como critério de anélise, nesse estudo,
considerou-se as duas medidas e, para o ordenamento dos produtos, apenas a média, j4 que
esta, ao contrario da mediana, apresentou nimeros decimais, que nao permitem empates entre

os produtos.

Tabela 7 — Relacao Produtos Turisticos do destino versus Grau de Importincia

Produtos turisticos do destino - . Total de
. Média Mediana respondentes
Roraima

n F, i
Monte Roraima 4,8 5 7 41%
Parque Nacional do Virua 4,5 5 7 41%
Boa Vista 4,3 5 15 88%
Serra do Tepequém 3,8 4 7 41%
Baixo Rio Branco 3,6 4 6 35%
Rota 174 AM/RR 3,5 4 6 35%
Monte Caburai 33 3,5 6 35%
Serra Grande 3 3 6 35%
Parques Aquaticos 3 3 6 35%

Legenda: Média entre 5,0 e 4,5: alta importancia; Média entre 4,4 e 4,0: média alta importincia;
Média entre 3,9 e 3,5: média importancia; Média entre 3,4 e 3,0: baixa importancia e Média abaixo de
3,0: sem importancia.

Fonte: Pesquisa de campo

A Tabela 7 revela o Monte Roraima como o produto turistico mais importante para a
promocao do destino Roraima na visao dos agentes que responderam ao questionamento. Esse
resultado referente ao Monte Roraima € condizente com aquele encontrado no estudo
desenvolvido por Cavalcante (2007). Nesse estudo, em que a autora investigou o processo de
constru¢do da imagem turistica de Roraima sob a percepc¢ido do setor publico, da iniciativa
privada (representada pelas associacOes de classe) e dos moradores locais, 0 Monte Roraima
foi identificado, pela maioria dos inquiridos, como imagem da localidade, ou melhor, como o
produto de maior representacdo do estado de Roraima, com capacidade de diferencid-lo no
mercado turistico nacional e internacional. Ainda que essa imagem ndo tenha sido avaliada
pela pesquisa como “consolidada”, a autora sugeriu que havia uma forte tendéncia a essa

consolidagdo (CAVALCANTE, 2007). Isso leva ao entendimento de que, independente dessa
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consolidacdo ter ocorrido ou ndo — ndo cabendo nesse trabalho tal discussio — o Monte
Roraima continua sendo um produto muito relevante para o estado, principalmente no que se
refere a promocao turistica do destino.

E interessante notar que, mesmo estando entre os produtos mais comercializados pelos
agentes apenas no mercado internacional, como comprovado no Quadro 12, o Parque
Nacional do Virud, provavelmente pelos motivos expostos na andlise anterior, foi eleito o
segundo produto mais importante para a promog¢ao de Roraima. J4 com o produto Boa Vista,
constatou-se um resultado inverso ao do Parque Nacional do Virud. Embora seja o mais
vendido nos trés mercados (interno, fronteira e internacional), Boa Vista ndo €, na opinido dos
agentes, o produto mais relevante para a divulgacdo do estado, ou seja, aquele que mais
representa o destino. No trabalho de Cavalcante (2007), ja citado, fica claro que o produto que
permeia o imagindrio dos individuos investigados € o Monte Roraima, talvez até mesmo por
carregar em seu nome, o nome do estado. No entanto, cabe ressaltar que essa classificacdo
nao demonstra total incompatibilidade entre a comercializacdo de Boa Vista e seu grau de
importancia, uma vez que tal produto aparece na Tabela 7 com média alta importancia. Os
outros produtos —, com excecao da Serra do Tepequém e do Baixo Rio Branco que, na andlise
anterior, estavam entre os mais ofertados pelos agentes e, nessa relacdo, foram avaliados
como de média importincia —, ndo apresentaram alteracOes significativas, tendo sido
considerados também de média importancia a Rota 174, e de baixa importancia, o Monte
Caburai, a Serra Grande e os Parques Aquaticos.

Em outra anédlise acerca dos produtos, resolveu-se examinar a relagdo entre as trés
varidveis (produtos, mercados e grau de importancia) e verificar se havia consonancia entre
este e os resultados das relagdes anteriores. Para isso, foi usada a técnica estatistica de anélise
de agrupamentos (ou cluster analysis), a partir da qual foi possivel construir a Figura 6 e a
Tabela 8.

A Figura 6, a seguir, permite observar a formacao de dois grupos, Grupo A e Grupo B,
com boa discriminag¢do entre eles. Convencionou-se chamar de Grupo A, o grupo constituido
pelos produtos do destino mais comercializados e/ou promovidos no mercado interno e Grupo
B, o grupo composto pelos produtos mais vendidos e/ou divulgados nos mercados fronteirico

e internacional.



113

Figura 6 — Analise de agrupamentos - Relacao entre os produtos, os mercados e o grau
de importancia para a promocao do destino

BRB

PNV

MC

SG

PA

R174

ST

BV

MR

0 1 2 3 4 5 6
Niveis para agrupamento
Legenda: BRB: Baixo Rio Branco; PNV: Parque Nacional do Virud; MC: Monte Caburai; SG: Serra
Grande; PA: Parques Aquaticos; R174: Rota 174 — Amazonas e Roraima; ST: Serra do Tepequém;

BV: Boa Vista; MR: Monte Roraima.
Fonte: Pesquisa de campo

E importante frisar que tal figura foi inserida nesse estudo apenas para ilustrar a
composi¢ao dos Grupos A e B. As explicagdes sobre como ocorreu essa composi¢do e a
discussao acerca dos resultados obtidos a partir da relagao das varidveis (produtos, mercados e
grau de importancia) serdao fornecidas com base na Tabela 8.

A Tabela 8, que explana detalhadamente como se deu a formagdo dos Grupos A e B,
foi dividida em seis colunas: na primeira coluna, estdo informados (por sigla) todos os
produtos turisticos do destino; na segunda, terceira e quarta colunas estdo dispostos o0s
numeros referentes a quantidade de respostas dos agentes para cada produto e em cada
mercado (observe-se que a soma de todas as respostas ndo € necessariamente o nimero total
de agentes investigados, no caso, 17, pois eles podiam assinalar um, dois ou os trés mercados

em que atuam); na quinta coluna, encontram-se os valores da mediana, calculada a partir das
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notas atribuidas pelos agentes ao grau de importancia dos produtos; e, finalmente, na ultima
coluna, estdo especificados os grupos aos quais pertence cada produto. Ao contrdrio da
relacdo entre os produtos e o grau de importincia em que a média foi utilizada para a
disposicdo em ordem decrescente dos produtos, proporcionando, assim, uma classificacao
hierarquica dos produtos, nessa relagdo, a medida empregada foi a mediana, por ser ela a mais

adequada aos agrupamentos, ja que estes consideram a proximidade entre os valores.

Tabela 8 — Relacao Produtos versus Mercados versus Grau de Importincia

Mercados
Grau de
Produtos Mercado Mercado Mercado I Al e Grupos
gy . mportancia
Interno Fronteirico Internacional
BRB 5 14 12 4 B
BV 14 11 11 5 A
MC 4 13 13 3,5 B
MR 6 12 11 5 A
PA 5 13 14 3 B
PNV 4 14 12 5 B
R174 4 13 14 4 B
SG 5 13 13 3 B
ST 6 12 13 4 B

Legenda: Mediana entre 5,0 e 4,5: alta importancia; Mediana entre 4,4 e 4,0: média alta importancia;
Mediana entre 3,9 e 3,5: média importincia; Mediana entre 3,4 e 3,0: baixa importancia e Mediana
abaixo de 3,0: sem importancia.

Fonte: Pesquisa de campo

Como pode ser observado na Tabela 8, no Grupo A, estdo os produtos Boa Vista (BV)
e Monte Roraima (MR), os quais distinguiram o grupo por serem os mais comercializados
e/ou promovidos pelos agentes no mercado interno e por apresentarem, conforme a mediana,
alta importancia. No Grupo B, composto pelos produtos ofertados nos mercados fronteiri¢o e
internacional, nota-se também a formacgdo de subgrupos, como: Baixo Rio Branco (BRB) e
Parque Nacional do Virud, aliados pela semelhanca dos mercados e do grau de importancia
(média alta e alta, respectivamente); Monte Caburai (MC), Parques Aquaticos (PA) e Serra
Grande (SG) também agrupados pela afinidade dos mercados e do grau de importancia
(média/baixa); e Rota 174 — Amazonas e Roraima (R174) e Serra do Tepequém (ST),
coligados pelo mesmo motivo e considerados de média alta importancia. A Figura 6,
anteriormente apresentada, ilustra bem esses grupos e subgrupos.

Ao comparar as relagdes estabelecidas através desses agrupamentos com as duas
relacdes anteriores (produtos com mercados e produtos com grau de importancia), percebeu-

se que tanto no Grupo A quanto no Grupo B, de modo geral, ha compatibilidade entre os
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resultados, uma vez que os produtos que os compdem apresentam afinidades com os
respectivos mercados que serviram de base para esses agrupamentos. Pequenas alteracdes
foram detectadas somente quanto ao grau de importancia de alguns produtos, como BV, BRB,
MC, R174 e ST. Possivelmente, devido ao uso da mediana em vez da média nessa analise,
esses produtos apresentaram um grau acima do apontado na relagdo precedente. Porém,
considerando a totalidade, tais mudangas ndo indicam discordincia entre as respostas,
constituindo-se apenas numa forma diferente de analisar os dados coletados.

Com o objetivo de verificar se havia associacdo dos Grupos A e B com os respectivos
mercados, tendo por base sua caracterizacdo, aplicou-se o teste do qui-quadrado (x?), 0 qual é
usado para medir a associacdo de duas varidveis qualitativas. Para essa andlise, considerou-se
o mercado fronteiri¢o e internacional como um tnico mercado (externo), contrastando com o
mercado interno. A Tabela 9 apresenta a frequéncia relativa referente ao percentual de

produtos que os grupos A e B comercializam e/ou promovem nos mercados interno e externo.

Tabela 9 - Freqiiéncias relativas (%)

Mercado
Grupo Fronteirico/ | Total
Interno .
Internacional
A 30,8 69,2 100
B 15,3 84,7 100

Fonte: Pesquisa de campo

Para chegar a esses nimeros, somou-se todas as respostas dos produtos do Grupo A,
caracterizados pela comercializacdo no mercado interno e todas as respostas do Grupo B,
considerando os dois mercados (fronteiri¢o e internacional) em que sdo disponibilizados. Tais
respostas resultaram em valores absolutos que, apds tratamento estatistico, implicaram nas
freqiiéncias demonstradas na tabela. O teste do qui-quadrado mostrou entao existir associacao
entre 0 Grupo A e o mercado interno, assim como entre o Grupo B e o mercado externo. A
estatistica p-value do teste apresentou valor igual a 0,0051, com significancia estatistica ao
nivel 0,05. Esse fato pode ser observado na tabela, pois se vé que no Grupo A, 30,8% dos
agentes comercializam e/ou promovem produtos no mercado interno enquanto que no Grupo
B, 84,7% comercializam e/ou promovem produtos no mercado externo, comprovando, assim,

a associagdo entre eles.
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5.3. Acoes de planejamento de marketing empreendidas pelos agentes para a promocao

do destino Roraima

Esse terceiro topico do capitulo expde a andlise dos dados coletados sobre as agcdes de
planejamento de marketing empreendidas pelos agentes para a promog¢ao de Roraima. Para se
obter esses dados, as perguntas do questiondrio foram elaboradas com base em dois temas
principais: comercializa¢do e promog¢ao do destino e parceria/cooperacao entre os agentes.

Partindo da compreensdao do marketing turistico como um conjunto de técnicas
mercadoldgicas especificas (RUSCHMANN, 1995; QUIAN, 2010) aplicadas pelos diversos
agentes que atuam, direta ou indiretamente, na comercializac¢io e distribui¢ao dos produtos e
servicos turisticos para satisfazer as necessidades dos diferentes grupos de consumidores
(RUSCHMANN, 1995; VAZ, 2001; BALANZA: NADAL, 2003), as perguntas acerca do
tema comercializacdo e promog¢do do destino objetivaram conhecer alguns aspectos
importantes do planejamento de marketing como: elaboragdo, comercializacao e promogao de
produtos, plano de marketing, perfil da demanda, entre outros.

A primeira questdo a ser discutida refere-se a existéncia ou ndo de um plano de
marketing nas organizagdes investigadas, sendo que 71% dos entrevistados admitiram nao ter
um plano de marketing enquanto que 29% afirmaram que utilizam esta ferramenta. Dos 29%
que dispdem do plano, 17% sdo empresas privadas e 12% organizacdes do terceiro setor.
Curiosamente, detectou-se que nenhum dos 6rgdos publicos pesquisados possui plano de
marketing. Considerando o plano de marketing como a parte escrita do planejamento (LAS
CASAS, 2001; PETROCCHI, 2004), ou seja, o documento que deve orientar os esforcos de
marketing das organiza¢des, fundamentando todos os objetivos e estratégias a serem
estabelecidas (VAZ, 2001; DIAS; CASSAR, 2005), esse resultado se mostra negativo,
principalmente quanto a inexisténcia do plano nos 6rgdos publicos, uma vez que estes,
enquanto organismos oficiais de turismo, sd@0 0s principais responsdveis pela promog¢do do
destino. Barboza, Arruda e Mariani (2011) contribuem com essa opinido ao afirmarem que a
auséncia de um plano de marketing pode levar os destinos ao declinio, assim como, ao
contrério, a existéncia de um plano elaborado adequadamente, com foco no consumidor e
executado por profissionais especializados pode ocasionar o surgimento de novos destinos. O
fato de as empresas privadas aparecerem como maioria dentre as organizagdes que dispdem
de um plano de marketing pode ser explicado pela importancia que vem sendo dada ao

marketing pelas empresas que prestam servigos turisticos. Importancia esta que tem como
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fator determinante a competitividade, a segmentacdo e a instabilidade do atual mercado
turistico (LOHMANN; NETTO, 2008).

Dentro do percentual dos 29% que possuem os planos, foi constatado que somente
12% das organizagdes os elaboraram em consonancia com as politicas regionais € com o
Plano Nacional de Turismo, instrumento de agdo estratégica, que tem como uma de suas
acoes a promog¢do do turismo como fator de desenvolvimento regional (MTUR, 2006). A
respeito dos agentes que participaram da preparagdo desses planos de marketing, dentre as
empresas privadas (17%), 6% disseram ter contado com a colaboracdo de um consultor, 6%
afirmaram que o plano foi estruturado pelos s6cios da empresa € 5% ndo responderam a
questdo. J4& nas organizacdes do terceiro setor (12%), 6% declararam que o plano foi
construido com a ajuda de sindicatos classistas e 6% disseram ter sido apoiadas por um
consultor do SEBRAE/RR e associados.

Aos 71% dos agentes investigados que nio t€ém plano de marketing foi perguntado se,
nesse caso, eles utilizavam outra forma para planejar estrategicamente a promog¢ao do destino.
Desses, 29% das organizagdes disseram usar, 29% afirmaram que ndo e 13% ndo
responderam. As 29% que usam, das quais 17% sdo do setor publico e 12% do setor privado,

apontaram as seguintes formas de planejamento utilizadas (ver Quadro 13):
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Quadro 13 — Outras formas de planejamento utilizadas para a promoc¢ao do destino

Setor Publico (17 %)

Setor Privado (12 %)

As estratégias e/ou acdes de marketing sdo
definidas no Plano Plurianual (PPA) do Estado,
o qual é submetido a aprovacido da Assembléia
Legislativa de  Roraima. Essas  s@o
fundamentadas com base na demanda dos
municipios estaduais e programas federais do
Ministério do Turismo.

Utiliza-se de estratégias de promocao via website;

As estratégias e/ou agdes de marketing da
Fundacio, da qual o 6rgdo de turismo faz parte,
sdo definidas no Plano Plurianual (PPA) do
municipio de Boa Vista. As estratégias e/ou
acoes especificamente relacionadas ao turismo
sdo elaboradas pelo oOrgdo responsdvel e

Nao se tem um Plano de Marketing definido com
metas, gerenciamento e aplicacdo de resultados,
no entanto, hd acdes concretas de marketing, que
utiliza: midias virtuais (facebook, linkedin); links
com diversos sites focados no turismo, o préprio
site, mala direta com um banco de dados com
mais de 75.000 contatos (dentre eles, uma
expressiva lista de jornalistas do Brasil); viagens
promocionais para fotégrafos e jornalistas de
midias especializadas; midia espontanea, como

inseridas no PPA. por exemplo, na Revista de Bordo da TAM; a¢des

fortes para ranqueamento no Google (a empresa
aparece, atualmente, como o terceiro link da 1°
pagina quando a palavra-chave ¢ RORAIMA).

As estratégias e/ou acdes de marketing sdo
determinadas no Plano Plurianual (PPA) do
Estado e no Plano de Turismo Interno, os quais
sdo construidos com base nos debates
realizados com a comunidade por meio do
Foérum Estadual de Turismo.

Fonte: Pesquisa de campo.

Vé-se no Quadro 13 que os 6rgdos do setor publico afirmam adotar a inser¢do de
estratégias e acoes de marketing nos Planos Plurianuais do estado de Roraima e do municipio
de Boa Vista como a tnica forma de planejar a promog¢ao do destino. No Brasil, o Plano
Plurianual € previsto no artigo 165 da Constituicdo Federal e regulamentado pelo Decreto n°
2.829/98, tratando-se de um plano de médio prazo, que estabelece as diretrizes, objetivos e
metas a serem seguidos pelos governos federal, estadual e municipal ao longo de um periodo
de quatro anos (BRASIL, 1998). O Plano Plurianual 2012-2015 do estado de Roraima,
também chamado de Plano de Desenvolvimento Sustentavel, foi elaborado de modo a
“organizar a atuagdo governamental em programas e acdes orientados para a consecu¢do das

diretrizes, estratégias e dos objetivos estratégicos do Governo definidos para o periodo de
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vigéncia do Plano” (GOVERNO DO ESTADO DE RORAIMA, 2011, p. 5). Verificou-se
que, em relacdo ao setor de turismo, esse plano faz alusdo a uma diretriz que o contempla —
“incentivar a industrializacdo, o turismo, as relagdes fronteiricas e comércio exterior e a
exploracdo mineral regulamentada” (GOVERNO DO ESTADO DE RORAIMA, 2011, p. 56)
— e a onze estratégias, porém dentre essas estratégias, nenhuma delas se refere
especificamente a promog¢do do destino, mas sim, em maior parte, a melhoria de infraestrutura
turistica e de apoio. Por falta de acesso ao Plano Plurianual de Boa Vista, ndo foi possivel
realizar a averiguacdo das diretrizes e estratégias concernentes ao turismo. Quanto as
empresas privadas, percebe-se que elas fazem uso de ferramentas promocionais distintas
como forma de planejar a divulgacdo do destino. Como as ferramentas de CIM sdo focadas
em um dos objetivos desse estudo, para evitar repeti¢des, abordar-se-a a discuss@o sobre este
assunto no préximo tépico desse capitulo.

Em complementacio ao questionamento anterior, perguntou-se também as
organizacoes se o planejamento da promocdo e comercializa¢do de seus produtos e servicos e,
consequentemente, do destino Roraima, era pensado de forma unificada ou segmentada
(respeitando os diferentes mercados, por exemplo, nacional, fronteirico e internacional). Do
total de respondentes, apenas 59% responderam adequadamente a questdo. Desses, a maioria
(41%) alegou planejar a venda e a divulgacdo de seus produtos e servicos de maneira
unificada e 18% deles de modo segmentado. No entanto, mesmo indicando percentuais
distintos, nao ha diferenca nas formas adotadas pelos agentes, pois, ao tratar de segmentagao,
os mesmos referiram-se exclusivamente a disposicao de seus sites e materiais promocionais
nos idiomas portugués, inglés e espanhol.

No que tange a realizacdo de pesquisas por parte dos agentes para conhecimento dos
mercados e do perfil dos turistas, detectou-se que 65% executa esse tipo de pesquisa e 35%
ndo. Desses 65% que utilizam pesquisas, 30% sdo organismos do terceiro setor, 24% sao
empresas privadas e 11% sdo 6rgdos publicos. Dentre as pesquisas, de iniciativa propria,
apontadas por essas organizagdes, destacam-se: pesquisa sobre o perfil do publico do “Boa
Vista Junina”, evento realizado anualmente, durante o més de junho, pela Prefeitura
Municipal de Boa Vista/RR; pesquisa de satisfacdo do cliente apds estada no hotel e pesquisa
sobre o perfil do publico do evento “Encontro Internacional de Motos de Alta Cilindrada”,
ocorrido em 2012, em Boa Vista/RR. Outra pesquisa citada, apesar de ndo executada e nem
contratada pelos respondentes, mas utilizada por eles para nortear suas a¢des de promogao e
comercializacdo, foi encomendada pela Associacdo Brasileira de Empresas de Ecoturismo e

Turismo de Aventura - ABETA Nacional e oferece informagdes sobre os mercados de
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ecoturismo e turismo de aventura e sobre o publico-alvo desses mercados. Dos 35% que nao
realizam pesquisas nesse sentido, 29% sdo empresas privadas.

Embora a maioria das organizagdes afirme realizar pesquisas, percebe-se que nao ha
referéncia a execugdo de pesquisas de mercado e que os estudos acerca do perfil de turistas
que visitam a capital do estado para participar de eventos especificos, mesmo sendo validos,
mostram-se inadequados para determinar o perfil do publico-alvo dessas organizagdes e do
proprio destino Roraima, uma vez que esses eventos atraem pessoas interessadas
exclusivamente neles, como também um grande nimero de moradores locais.

Quando indagados a respeito do perfil dos turistas (brasileiros, dos paises de fronteira
e internacionais) que consomem seus produtos/servigos, as organizagdes averiguadas, mesmo
sem fazer mencdo anteriormente a nenhuma pesquisa nesse sentido, tracaram as

caracteristicas demonstradas no Quadro 14.
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Quadro 14 - Perfil dos turistas consumidores dos produtos/servicos dos agentes

Setor o . Venezuelanos/ .
Turistas Brasileiros Guianenses Estrangeiros
Turistas de e Turistas em busca de Ecoturistas
negdcios; aventura; interessados,
Provenientes dos ¢ Guianenses: melhor principalmente, em
estados do poder aquisitivo que conhecer o Monte
Amazonas e Sao 0s venezuelanos Roraima;
Paulo. (consomem mais). Turistas de
Setor Publico observagdo de
aves;
Provenientes dos
Estados  Unidos,
Suica, Austrélia,
Russia e
Coldmbia.
Turistas de | o Turistas de negécios; Ecoturistas
negdcios; e Turistas de lazer, interessados ~ em

Setor Privado

Turistas de lazer,
motivados  pela
busca de novos
destinos;
Homens;
Idade entre 25 e
60 anos;
Provenientes dos

motivados por
conhecer culturas
diferentes, como a
brasileira;
Baixo poder
aquisitivo.

conhecer o Monte
Roraima;
Estudiosos da
fauna e flora do
estado;

Turistas de
observacao de aves
e interessados em

estados do caminhadas de

Amazonas, Pari, longo curso;

Distrito Federal, Homens;

Sédo Paulo; Alto poder

Bom poder aquisitivo.

aquisitivo

(Classes A, B e

O).

Turistas de | o Turistas de negbcios e Ecoturistas e
T . negocios, de lazer de lazer. turistas de

erceiro setor
e de aventura. aventura.

Nota-se no Quadro 14 que, de modo geral, os agentes dos trés setores t€m percepgdes

semelhantes quanto ao perfil dos turistas do Brasil, das fronteiras e do exterior. Conforme

esses agentes, a demanda de brasileiros é constituida por homens, com idade entre 25 e 60

anos, de bom poder aquisitivo, procedentes dos estados do Amazonas, Par4, Distrito Federal e

Sao Paulo, os quais visitam o estado, primordialmente, por negdcios, mas também atraidos

por atividades de lazer e aventura. J4& a demanda fronteirica € composta, sobretudo, por

venezuelanos, de baixo poder aquisitivo e em busca de negdcios, lazer e aventura. A respeito

dos guianenses, os agentes ndo souberam discorrer sobre suas particularidades, fazendo
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citacdo apenas ao seu poder aquisitivo, que € melhor do que o dos venezuelanos, permitindo
que esses turistas consumam mais produtos e servicos turisticos. Concernente a demanda
internacional, esta é formada por homens, de alto poder aquisitivo, provenientes de paises
como Estados Unidos, Suica, Austrdlia, Russia e Coldmbia, estudiosos, ecoturistas e turistas
de aventura, interessados, em maior parte, em conhecer o Monte Roraima, porém também
atraidos por atividades, como caminhadas de longo curso e observacao de aves.

Embora nao realizem pesquisas freqiientes sobre o perfil do turista de Roraima, como
evidenciado anteriormente, os agentes intervenientes do destino se mostram conhecedores do
perfil dos clientes que consomem seus produtos/servicos e que, por conseguinte, visitam o
estado. Provavelmente, esse conhecimento advém de outras pesquisas ndo realizadas por eles,
como a Pesquisa de Demanda Turistica de Boa Vista/RR (2010), os Indicadores Turisticos de
Roraima (2010), documento organizado pela SEPLAN através do DETUR, entre outros.
Independente de sua procedéncia, mas ndo desconsiderando a importancia da execugdo de
pesquisas acerca do perfil de seus clientes por parte das organizacdes, esse conhecimento €
muito importante, pois como enfatiza o documento Segmentacdo do Turismo e Mercado
(BRASIL, 2010), a definicao do perfil dos turistas que ja visitam ou que pretendem visitar
uma localidade ajuda no planejamento da oferta e diversificagdo dos produtos e servigos.
Nesse sentido, quem entende melhor os desejos da demanda e promove a qualificagdo ou
aperfeicoamento de seus destinos e roteiros com base nesse perfil, terd mais facilidade de
insercao, posicionamento ou reposicionamento no mercado (BRASIL, 2010).

A tltima quest@o acerca do tema comercializacdo e promoc¢ao do destino contou com
uma lista de oito afirmativas, as quais foram atribuidas notas dos agentes, com base numa
escala Likert de 1 a 5, em que: 1, indicava que a afirmac¢do ndo se aplicava a organizagdo; 2,
total discordancia com a afirmacdo; 3, discordancia parcial; 4, concordancia e 5, total
concordancia com a afirmagdo. Posteriormente ao tratamento estatistico, que utilizou a
distribuicado de freqiiéncia e o cdlculo da mediana das notas dadas pelos agentes as

afirmativas, chegou-se aos seguintes resultados (ver Tabela 10).



Tabela 10 — Avaliacio das variaveis referentes a comercializacio e a promocao do

destino
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Variaveis

2

4

Total

Fi | n

F

Fi

Mediana

Conhecimento acerca de todos os
produtos/servicos do destino pelas
organizagoes.

0%

6% | 5

29%

29%

35%

17

100,00%

Definicdo dos produtos/servigos
comercializados e/ou promovidos
pelas organizagdes em conjunto
com outras entidades do setor.

19%

13%( 5

31%

31%

6%

16

100,00%

Conhecimento sobre o perfil do
turista que adquire 0s
produtos/servigos das organizagdes.

0%

0% | 3

18%

29%

53%

17

100,00%

Elaboracdo e comercializacdo dos
produtos/servicos das organizagdes,
conforme as necessidades e os
desejos dos turistas que oS
consomem.

13%

0% | 2

13%

56%

19%

16

100,00%

Elaboracdo e comercializacdo dos
produtos/servicos das organizagdes,
considerando o maior potencial
turistico do destino.

12%

0% | 8

47%

35%

6%

17

100,00%

Divulgacdo dos produtos/servigos
das organizagdes para a promocao
do destino no Brasil.

12%

6% | 7

41%

29%

12%

17

100,00%

Divulgacdo dos produtos/servicos
das organizagdes para a promocao
do destino nas fronteiras.

24%

24%| 4

24%

24%

6%

17

100,00%

Divulgacdo dos produtos/servicos
das organizagdes para a promocao
do destino no exterior.

29%

29%| 4

24%

18%

0%

17

100,00%

Legenda: Mediana entre 5,0 e 4,1: Concordo totalmente; Mediana entre 4,0 e 3,1: Concordo; Mediana
entre 3,0 e 2,1: Discordo parcialmente; Mediana entre 2,0 e 1,1: Discordo totalmente; Mediana abaixo

de 1,0: Nio se aplica.
Fonte: Pesquisa de campo.

Na Tabela 10, n corresponde ao nimero de respostas dadas a cada afirmativa e F;

equivale ao seu percentual. Como se observa, a maioria dos agentes (53%) declarou

concordancia total com a assertiva sobre uma varidvel: conhecimento sobre o perfil do turista

que adquire os seus produtos/servicos. A mediana igual a 5 confirma a concordancia total

nessa variavel, bem como tal resultado legitima os dados do Quadro 14, que demonstrou o

perfil dos visitantes definido pelas organizagdes pesquisadas.
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A respeito das varidveis: conhecimento acerca de todos os produtos/servicos do
destino e elaboracdo e comercializacdo dos seus produtos/servi¢os, conforme as necessidades
e os desejos dos turistas que os consomem, respectivamente, 64% (soma das respostas 4 € 5) e
75% (soma das respostas 4 e 5) dos agentes declararam concordar com a afirmacgdo. No
entanto, detecta-se que hd uma certa incoeréncia entre as respostas dos entrevistados ao
considerar o resultado sobre a realizacio de pesquisas de mercado e de perfil dos
consumidores. Como verificado na discussdo acerca do assunto, 65% das organizacdes
declararam executar pesquisas, mas dentre os estudos por elas mencionados, provavelmente,
nenhum deles, tinham como foco descobrir as necessidades e os desejos dos consumidores de
seus produtos/servicos, ji que se propunham a tracar somente o perfil dos publicos de
determinados eventos.

No que se refere as varidveis: 1) defini¢do dos seus produtos/servicos comercializados
e/ou promovidos em conjunto com outras entidades do setor; 2) elaboragcdo e comercializacdo
dos seus produtos/servicos, considerando o maior potencial turistico do destino; 3) divulgacdo
dos seus produtos/servicos para a promocao do destino no Brasil e 4) divulgacdo dos seus
produtos/servicos para a promog¢ao do destino nas fronteiras, respectivamente, 44% (soma das
respostas 2 e 3), 47%, 47% (soma das respostas 2 e 3), 48% (soma das respostas 2 e 3) dos
agentes disseram discordar parcialmente das afirmagdes. A mediana igual a 3 nessas varidveis
citadas ratifica a discordancia parcial dos entrevistados. Quanto a divulgacdo dos seus
produtos/servicos para a promocdo do destino no exterior, 53% (soma das respostas 2 e 3) das
organizacdes investigadas também discordaram da afirmacdo, porém o percentual da maioria
delas (29%) e a mediana igual a 2 indicaram discordancia total das mesmas em relagdo a tal
variavel.

Esses resultados sugerem que hd divergéncias entre os agentes em relacdo a pontos
que mereciam ser ponderados, como: a parceria para a definicdio da sua oferta de
produtos/servicos, a atratividade e a vocacdo turistica do destino para elaborar seus
produtos/servicos e determinar onde devem ser comercializados e a preocupacdo em divulgar
os seus produtos e servigos nao pensando exclusivamente na promoc¢do de sua organizagao,
mas sim na promog¢ao do destino como um todo.

Entendendo o destino turistico como um conjunto que contém vdrias organizagdes e
individuos que cooperam e competem na oferta de variados produtos e servigos aos turistas
(DIAS; CASSAR, 2005), o questionamento a respeito do tema parceria/cooperacao teve o
intuito de descobrir se os agentes intervenientes de Roraima sdo parceiros entre si,

considerando este um fator que afeta as acdes de comercializa¢io e promog¢ao do destino.
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Assim, apresentou-se uma lista com onze afirmativas sobre o tema, as quais foram
avaliadas pelos agentes a partir de uma escala Likert de 1 a 5, cujas notas: 1, indicava que a
afirmacdo nao se aplicava a organizacdo; 2, total discordidncia com a afirmacdo; 3,
discordancia parcial; 4, concordancia e 5, total concordancia com a afirmagdo. Apds
tratamento estatistico, em que foi empregada a distribuicdo de freqiiéncia e calculada a
mediana das notas atribuidas pelos agentes as afirmativas relacionadas, obteve-se os

resultados demonstrados na Tabela 11.
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Tabela 11 — Avaliacio das variaveis referentes a parceria/cooperacio entre os agentes

Variaveis

1

2

3

a

5

Total

F

F

Fi

F

F

F

Mediana

Parceria entre as empresas privadas
na comercializacdo e na promocao
do destino.

25%

13%

31%

19%

13%

16

100,00%

Parceria entre os 6rgdos publicos
de turismo na promogao do destino.

18%

24%

24%

12%

24%

17

100,00%

Parceria entre a iniciativa privada,
o poder publico e o terceiro setor
para a promocao do destino.

13%

19%

44%

19%

6%

16

100,00%

Desenvolvimento de acoes
conjuntas entre as organizacdes
investigadas e as demais entidades
do setor para a promoc¢do do
destino.

20%

33%

7%

33%

7%

15

100,00%

Realizagdo de encontros peridédicos
das organizacdes parceiras para
discussdo sobre o turismo local.

0%

24%

29%

29%

18%

17

100,00%

Participagdo das organizagdes em
encontros realizados com as demais
entidades do setor.

6%

6%

13%

38%

38%

16

100,00%

Recepciao freqiiente das
organizagdes aos parceiros.

0%

24%

18%

18%

41%

17

100,00%

Comercializacdo  conjunta  dos
produtos/servicos  com  outras
organizagoes.

19%

19%

13%

38%

13%

16

100,00%

3,5

Realizagdo de treinamentos de
funciondrios em parceria com
outras organizagoes.

6%

12%

18%

18%

47%

17

100,00%

Indicagdo de  clientes para
organizagOes concorrentes.

38%

0%

19%

13%

31%

16

100,00%

Visdo das organizagdes como
cooperativas pelas demais
entidades do destino.

19%

19%

19%

25%

19%

16

100,00%

Legenda: Mediana entre 5,0 e 4,1: Concordo totalmente; Mediana entre 4,0 e 3,1: Concordo; Mediana
entre 3,0 e 2,1: Discordo parcialmente; Mediana entre 2,0 e 1,1: Discordo totalmente; Mediana abaixo

de 1,0: Nio se aplica.
Fonte: Pesquisa de campo.

Na Tabela 11, n equivale ao nimero de respostas dadas a cada afirmativa e F;

corresponde ao seu percentual. Percebe-se que a maioria dos agentes concordou totalmente

com as assertivas que tratavam de duas varidveis: freqiiente recep¢do aos parceiros (41%) e

realizagcdo de treinamentos de seus funciondrios em parceria com outras entidades (47%). No

que concerne a participagao em encontros realizados com as demais entidades do setor, 76%

(soma das respostas 4 e 5) asseguraram concordar. A mediana 4 admite a concordincia da
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maior parte dos agentes em todas as varidveis ora mencionadas. No que tange as variaveis:
comercializacdo conjunta de seus produtos/servicos com outras entidades e visdo como
cooperativas pelas demais entidades do destino, respectivamente, 51% (soma das respostas 4
e 5) e 44% (soma das respostas 4 e 5) das organizacdes alegaram concordar com as
afirmativas. O consentimento dos investigados nesses pontos pode ser visto como positivo,
uma vez que demonstra sua preocupag¢do no tratamento com os parceiros, bem como o seu
interesse em participar de acdes importantes de cooperacdo, como os encontros com entidades
parceiras, os treinamentos de funciondrios e a comercializacdo conjunta de produtos e
servicos. Em relacdo a essa comercializagdo, vale lembrar que, em termos de marketing, ela é
imprescindivel ao destino turistico, pois, segundo Valls (2006), trata-se de uma cooperagdo
vertical, articulada a partir de uma visao estratégica ou de um plano conjunto.

Concernente as varidveis: 1) parceria entre as empresas privadas na comercializacdo e
na promoc¢do do destino; 2) parceria entre os 6rgdos publicos de turismo na promog¢do do
destino; 3) parceria entre a iniciativa privada, o poder ptblico e o terceiro setor para a
promocao do destino e 4) realiza¢do de encontros periddicos das organizacdes parceiras para
discussao sobre o turismo local, respectivamente, 44% (soma das respostas 2 e 3), 48% (soma
das respostas 2 e 3), 63% (soma das respostas 2 e 3) e 53% (soma das respostas 2 e 3) das
organizagdes inquiridas apresentaram discordancia parcial nessas questdes. A mediana 3
comprova isso.

Quanto ao desenvolvimento de a¢des conjuntas entre as organizacdes investigadas e as
demais entidades do setor para a promog¢ao do destino, 40% (soma das respostas 4 e 5) das
organizagdes disseram concordar com a afirmativa e 40% (soma das respostas 2 e 3)
asseveraram discordar. No entanto, a mediana 2 presume que um maior nimero de agentes
discordaram totalmente da afirmacao.

Em relacdo a indicacdo de clientes para organizacdes concorrentes, 38% dos agentes
afirmaram que a alternativa ndo se aplica a sua organizagdo, porém 44% (soma das respostas
4 e 5) declararam concordar totalmente. Esse nimero elevado de respostas referentes a ndo
aplicacdo, provavelmente, é decorrente do grande percentual de organizacdes do terceiro setor
que participaram da pesquisa. Como estas ndo trabalham com venda de produtos/servicos,
essa afirmativa ndo se aplica a elas. Portanto, a porcentagem de 31% das empresas que
declararam total concordéancia deve ser considerada.

A avaliagdo de todos esses resultados leva a crer que a parceria/cooperacdo entre os
agentes do destino encontra-se fragilizada. O posicionamento divergente desses agentes

evidenciado em cinco das onze afirmativas listadas é preocupante, pois aponta uma certa
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incompatibilidade por parte deles em relacdo a questdes diretamente ligadas a promocado do
destino, como as parceiras das empresas privadas e dos Orgdos publicos entre si, como
também entre estes e as entidades do terceiro setor. Remetendo a declaracdo de Ruschmann
(1995), no turismo, é fundamental que as a¢des de promogdo, que sdo de responsabilidade
tanto do poder publico como da iniciativa privada, sejam efetuadas de maneira integrada por
essas entidades para assim alcancar os objetivos propostos. Além disso, ndo se pode esquecer
que a a¢do conjunta, especialmente, das organizacdes dos trés setores, tem grande relevancia
na promogao de destinos turisticos, porque possibilita a todos os envolvidos a divulgacdo dos
atrativos da localidade a um custo mais baixo (VAZ, 2001). Essa, possivelmente, é uma
oportunidade que estd sendo desperdicada pelos agentes de Roraima. No estudo de Miguel e
Silveira (2008), o resultado sobre este aspecto da promogao foi semelhante a esse. Constatou-
se que a relagdo de parcerias entre os organismos publicos e privados para a promogao da
cidade era pequena, insuficiente ou até inexistente. As dificuldades encontradas para o
estabelecimento dessas parcerias iam desde o entendimento errdneo das empresas privadas
para as quais a parceria entre elas significava mistura de interesses e exposi¢cao a concorréncia
até a falta de didlogo entre essas empresas e o poder publico (MIGUEL; SILVEIRA, 2008). A
possibilidade de desenvolver acdes conjuntas de promo¢do com outras organizacdes do
turismo e, dessa forma, compartilhar todos os beneficios advindos dessas acdes também esté
sendo perdida pelos agentes roraimenses. Uma explicacdo para a inexisténcia de parceria
nessas acoes talvez esteja em conflitos e tensdes ja ocasionados entre eles, devido aos seus
diferentes interesses, algo comum, conforme Gomes (2008), no ambiente onde se encontram

os responsdveis pela promocao turistica de um destino.

5.4. Ferramentas utilizadas para a promocao do destino Roraima

Em cumprimento ao quarto objetivo especifico proposto nessa pesquisa, esse topico
apresenta a andlise dos dados obtidos acerca das ferramentas utilizadas pelos agentes
intervenientes do turismo para a promog¢ao do destino Roraima.

Numa lista elaborada conforme a classificacio de Ogden e Crescitelli (2007) e de
outros autores de destaque, em que constavam doze componentes da Comunicacdo Integrada
de Marketing (CIM), dentre eles ferramentas e algumas de suas midias, os agentes
assinalaram aqueles que utilizam para a promog¢ao do destino nos respectivos mercados
(mercado interno, mercado fronteirico e/ou mercado internacional). Para instituir a relacdo

entre as varidveis ferramentas e mercados, adotou-se como técnica estatistica a distribui¢dao de
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freqiiéncia. A Tabela 12 explicita a freqiiéncia relativa dos agentes que utilizam cada uma das

ferramentas e midias listadas em cada mercado.

Tabela 12 — Relacdo Ferramentas de Promocio do destino versus Mercados

Mercados em que sao utilizadas

Ferramentas de Promocao do

: . Fronteirico Internacional
R Lt i (sl (Venezuela/G:;Jiana) (Outros paises)

Propaganda 76% 18% 6%
Marketing direto 59% 18% 6%
Promocao de vendas 53% 12% 6%
Merchandising 47% 6% 6%
Relagdes publicas e publicidade 35% 6% 0%
Venda pessoal 53% 12% 6%
Folheteria 76% 29% 29%
Participagdo em workshops, feiras e 2% 29% 29%
eventos

Realizagdo de famtours 41% 18% 18%
Website do 6rgio/organizacio 59% 24% 29%
Marketing digital 65% 24% 18%
Patrocinio 71% 6% 6%

Fonte: Pesquisa de campo.

O Quadro 15, organizado com base na Tabela 12, expde o ranking das ferramentas de

promocdo de destino usadas pelos agentes em cada mercado.
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Quadro 15 - Ranking das ferramentas utilizadas pelos agentes investigados para a
promocao do destino em cada mercado

Colocagiio Interno (Brasil) Fronteirico Internacional
(Venezuela/Guiana) (Outros paises)
Participagdo em workshops, | Participacdo em workshops, Participagcdo em
1° lugar feiras e eventos feiras e eventos workshops, feiras e eventos
- Folheteria Folheteria
- - Website
2° lugar Propaganda Website Realizacao de famtours
Folheteria Marketing digital Marketing digital
Patrocinio Propaganda Propaganda
- Marketing direto Marketing direto
o - Realizagdo de famtours Promocgdo de vendas
3° lugar —
- - Merchandising
- - Venda pessoal
- - Patrocinio
Marketing digital Promocgao de vendas -
4° lugar - Venda pessoal -
Marketing direto Merchandising -
5° lugar Website Relagées: pﬁblicas e -
publicidade
- Patrocinio -
6° lugar Promocao de vendas - -
Venda pessoal - -
7° lugar Merchandising - -
8° lugar Realizacdo de famtours - -
o Relagdes publicas e - -
9" lugar gubligdade

Fonte: Pesquisa de campo

Nota-se no Quadro 15 que, no mercado interno, a participacdo em workshops, feiras e
eventos, com 82%, exibe o primeiro lugar do ranking, sendo a ferramenta mais utilizada pelos
agentes investigados para a promocdo de Roraima. Em segundo lugar, estd a ferramenta
propaganda (76%) e uma de suas midias, a folheteria (76%). Cabe ressaltar que, apesar de a
folheteria ser uma das formas de emprego da propaganda, julgou-se necessario separd-la no
questiondrio, considerando-a uma ferramenta a mais. Isso foi feito com o intuito de se
alcancar dados mais precisos sobre ela, uma vez que, para a maioria dos agentes, a folheteria
trata-se de uma midia indissociada a propaganda, estando ligada a esta ultima apenas midias
como TV, radio, jornais e revistas. Como terceiro e quarto colocados, respectivamente,
aparecem o patrocinio (71%) e o marketing digital (65%). O website (59%), que surgiu em
quinto lugar, € uma midia do marketing digital. Da mesma forma que na folheteria, nesse
estudo, resolveu-se separar a ferramenta “marketing digital” da midia website para se ter

dados mais concretos de cada um deles. As tltimas colocagdes, ou seja, as ferramentas menos
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utilizadas pelos agentes no mercado brasileiro sdo: em sexto lugar, promo¢do de vendas
(53%) e venda pessoal (53%); em sétimo, o merchandising (47%), tipo de promocdo de
vendas muito empregado no turismo; em oitavo, a realizacdo de famtours (41%) e em nono,
as relagdes publicas e publicidade (35%).

No mercado fronteirico, a participacdo em workshops, feiras e eventos (29%) e a
folheteria (29%) dividem a mesma colocacdo (primeiro lugar) entre as ferramentas mais
usadas pelos agentes. O website e o marketing digital aparecem em segundo lugar, com um
empate de 24%. A propaganda, o marketing direto e a realizacdo de famtours ocupam a
terceira posicdo, com 18%. Em quarta posi¢do, registra-se a promog¢do de vendas e a venda
pessoal, com 12% cada e, finalmente, em dltima colocagdo, aparecem o merchandising, as
relacdes publicas e publicidade e o patrocinio, com 6%.

No mercado internacional, o cendrio é semelhante ao anterior, com a participagdo em
workshops, feiras e eventos (29%) e a folheteria (29%), acrescidos ainda do website (29%)
como os primeiros colocados entre as ferramentas de maior uso por parte das organizacdes
pesquisadas. Na segunda colocacdo, tem-se a realizacdo de famtours e o marketing digital,
com 18%. Em terceiro e ultimo lugar, seis ferramentas aparecem com o mesmo percentual de
6%, sendo elas: a propaganda, o marketing direto, a promog¢do de vendas, o merchandising, a
venda pessoal e o patrocinio. As relagdes publicas e publicidade ndo sdo citadas pelos agentes
como ferramentas usadas nesse mercado.

Avaliando as informacdes contidas na Tabela 12 e no Quadro 15, € possivel concluir
que:

e O percentual de agentes que utilizam as ferramentas no mercado interno é
expressivamente maior em comparagdo aos demais mercados (ver Tabela 10). Isso
significa que todas as ferramentas t€m maior utiliza¢do para a promog¢ao do destino
no mercado interno;

® A participagdo em workshops, feiras e eventos lidera os mercados interno,
fronteirico e internacional como a ferramenta mais empregada pelos agentes,
dividindo a primeira colocacdo com a folheteria nos mercados fronteirico e
internacional e com o website somente no mercado internacional;

e A propaganda e a folheteria estdo, em segundo lugar, entre as ferramentas mais
usadas no mercado interno;

* O marketing digital domina a segunda posi¢do, junto com o website, o mercado

fronteirigo e, junto com a realizacao de famtours, o mercado internacional.
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Essas inferéncias, por terem sido consideradas as mais relevantes ao objetivo da
pesquisa, serdo discutidas a seguir. Vale lembrar que as demais ferramentas, classificadas a
partir da terceira colocacdo e avaliadas entdo como as de menor utilizacdo por parte dos
agentes, ndo serdo debatidas nessa andlise, tendo em vista, inclusive, o fato do uso das
mesmas estd associado ao das ferramentas principais.

O resultado que indica um maior emprego de todas as ferramentas no mercado interno
pode ser justificado pelo fato de nele se encontrar a maior parte dos turistas que visitam Boa
Vista, portdo de entrada do destino Roraima. A Pesquisa de Demanda Turistica de Boa
Vista/RR (2010) confirma esse dado, apontando que 93% dos visitantes da cidade sdo
brasileiros. Dessa forma, supde-se que, para atingir esse publico, as organizagdes divulguem
seus produtos e servicos, utilizando as ferramentas de CIM com maior intensidade justamente
no mercado interno. Como evidenciado no Quadro 15, mesmo as ferramentas menos usadas,
assim avaliadas por sua classificacdo no ranking, surgem com percentuais expressivos, entre
35% e 53%, o que ndo ocorre nos outros mercados, onde as ferramentas mais empregadas t€ém
um percentual menor que o da dltima ferramenta do mercado interno.

Reconhecidos como espacos oportunos para a distribuicdo e exibicdo de produtos e
servicos turisticos a um publico-alvo de agéncias de viagens, operadoras e consumidores, as
feiras, workshops, exposicdes e eventos desempenham um papel importante no setor de
turismo (MIDDLETON; CLARKE, 2002), ndo sendo surpreendente a participacdo nesses
espacos aparecer como lider entre as ferramentas mais utilizadas pelos agentes nos mercados
interno, fronteirico e internacional. No estudo de Miguel e Silveira (2008), os autores também
detectaram a participacdo em eventos e feiras de turismo como a mais usada pela Secretaria
de Turismo da cidade para estabelecer contatos com operadores e agentes de viagens do
Brasil e do exterior, constituindo-se no principal canal de distribui¢io de produtos desse
orgdo. Nesse caso, a participacdo da Secretaria nos eventos internacionais acontecia em
parceria com o 6rgdo estadual de turismo e nos eventos nacionais com uma associacdo de
municipios (MIGUEL; SILVEIRA, 2008). Em Roraima, tendo em vista a inexisténcia de
parcerias entre os agentes investigados nas acdes de promocdo do destino, como visto no
tépico anterior desse capitulo, subentende-se que a participagdo em workshops, feiras e
eventos ocorre de forma mais isolada, com a possibilidade de parcerias apenas entre algumas
organizagdes locais.

O surgimento da folheteria ao lado da participacdo em feiras, workshops e eventos na
primeira colocacdo dos mercados fronteirico e internacional e na segunda posi¢ao do mercado

interno € bastante coerente, uma vez que o uso desta midia estd diretamente associado a
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participacdo em eventos, associacdo esta também apontada por Miguel e Silveira (2008) em
seu trabalho. Sdo, primordialmente, nos eventos, que circulam uma grande quantidade de
folders, panfletos, mapas, guias turisticos, produzidos pelas organizacdes (publicas e
privadas) para distribuicado promocional ou para servir de apoio nas negociacdes profissionais
(VAZ, 2001). Assim, enquanto “conjunto de instrumentos cuja utilizacdo se situa no limite
entre a acdo de propaganda e de venda” (VAZ, 2001), a folheteria, segundo Fernandes,
Yamamoto e Teles Junior (2011), é de suma importancia para os destinos turisticos, pois tém
a fun¢do de apresentar o local, agregando informacdes sobre atrativos, meios de hospedagem
e restaurantes e prestando assim o mdximo de auxilio aos turistas que pretendem visitar uma
destinacdo. Nesse sentido, compreende-se que a folheteria ¢ uma midia eficaz para a
divulgacdo e venda dos destinos, perdendo comparativamente as outras midias apenas pelo
carater estatico das ilustracdes, que impede uma apresentacdo mais dindmica (KOTLER;
KELLER, 2006; FERNANDES; YAMAMOTO; TELES JUNIOR, 2011). No estado de
Roraima, a folheteria é bastante empregada pelos agentes nos trés mercados para a
comercializacdo e promoc¢do do destino em eventos dos quais estes agentes afirmaram,
informalmente, participar com frequéncia, como: Feira da ABAV, AvistarBrasil, Adventure
Sports Fair, Equipohotel, Feira Internacional da Amazonia - FIAM e Feira Internacional de
Turismo da Venezuela.

No que se refere a propaganda, considerando, nesse caso, as outras midias (TV, radio,
revistas, jornais, etc.), apreende-se que sua segunda coloca¢do no mercado interno pode ser
explicada por sua identificagdo como uma ferramenta de comunicacdo de massa, empregada
pelas organizacOes turisticas para atingir tanto publicos maiores, por meio de mensagens
atraentes e repetitivas (SWARBROOKE; HORNER, 2002), como publicos especificos, a
quem deve ser adequadamente direcionada (MTUR, 2007). Além de alcangcar um grande
namero de individuos, a propaganda apresenta outras vantagens que justificam sua intensa
utilizacdo, como: o alcance eficaz de compradores dispersos geograficamente, o
desenvolvimento de uma imagem duradoura para um produto e o estimulo de vendas rapidas
(KOTLER, 2000; SHIMP, 2002; OGDEN; CRESCITELLI, 2007). Por esses e outros
motivos, em trabalhos como os de Giuliani e Rodrigues (2007), Miguel e Silveira (2008),
Zucco e Reis (2010) e Nascimento (2012), a propaganda também foi detectada como uma das
ferramentas de uso intenso para a promog¢ao de produtos e destinos.

Compreendendo o marketing digital como uma ferramenta indispensavel as
organizacdes de todos os setores e, em especial, do setor turistico, uma vez que utiliza o poder

da Internet para o estabelecimento de um novo tipo de comunicacao e de relacionamento com
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o cliente (OGDEN, 2002; OGDEN; CRESCITELLI, 2007), a sua apari¢do, bem como do
website entre as ferramentas mais usadas pelos agentes de Roraima para promocgado do destino
no mercado fronteirico e internacional ndo surpreende. Seu uso pelas organizagdes
investigadas, provavelmente, estd relacionado aos beneficios que essa ferramenta oferece em
relacdo a outras, como: mais agilidade, baixo custo, alto impacto sob os usudrios, distribuicao
irrestrita da informacdo e rdpida atualizagdo (OGDEN; CRESCITELLI, 2007). Entre outras
vantagens que justificam a utilizacdo desse tipo de ferramenta, destaca-se o valor que as ag¢des
promocionais desenvolvidas na web acrescentam ao marketing tradicional, por se basearem na
oferta de produtos e servicos personalizados (WIND et al., 2002 apud CRUZ; CAMARGO,
2008).

Em relacdo ao website, seu emprego intensificado nos mercados fronteirico e
internacional, pode ser comprovado tanto pelos beneficios do marketing digital, ja citados, os
quais também sao inerentes a ele, como por sua importancia enquanto instrumento para coleta
de informacdo sobre todo o mercado turistico, inclusive de clientes, fornecedores e até mesmo
concorrentes (MONDO; DELLINGHAUSEN; COSTA, 2011). Considerando que a maior
parte da demanda de turistas estrangeiros que visitam Roraima é constituida por venezuelanos
(42%) e guianenses (17%) (GOVERNO DO ESTADO DE RORAIMA, 2010), o uso do
website pelos agentes pesquisados para a promog¢do do destino nesses mercados se mostra
coerente. No mercado internacional, o surgimento do website entre as ferramentas mais
utilizadas também tem uma légica. Como impulsionador da globalizacdo, a Internet rompe
barreiras geogréficas e possibilita o encurtamento de distdncias entre os mais diferentes
mercados. Nesse sentido, 0 website permite, aos reais € potenciais viajantes, estejam eles em
qualquer cidade, estado, pais ou continente, o acesso direto a uma riqueza muito maior de
informacdes fornecidas pelas organizagdes de turismo de Roraima (BUHALIS; LAW, 2008).
Esse € um dos motivos que levam as pesquisas de Giuliani e Rodrigues (2007) e Miguel e
Silveira (2008) a também apontarem o website como uma das ferramentas mais utilizadas nos
destinos estudados, assim como é um dos fatores que influenciam autores como Cruz e
Camargo (2008) a pesquisarem sobre estratégias promocionais desenvolvidas exclusivamente
na web, dentre elas o website. Logo, de modo geral, pode-se dizer que a maior utilizacdo
dessa ferramenta pelos agentes do estado pode ser entendida como favordvel a promoc¢do do
destino, pois, enquanto um meio de captar clientes, influenciando-os na decisdo de visitar ou
nao uma determinada localidade e de comprar ou ndo os produtos e servigos turisticos
oferecidos pelas empresas dessa localidade, o website é responsdvel por criar uma imagem

positiva do destino (CZINKOTA; RONKAINEN, 2001). No entanto, vale lembrar que essa
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imagem ndo estd associada simplesmente a existéncia ou nao do website, mas, em especial, ao
conteddo nele inserido, o qual deve contemplar informagcdes e imagens sobre os atrativos,
produtos, equipamentos e servicos disponiveis do destino, sendo estas direcionadas,
principalmente, ao publico-alvo desse destino. Tal direcionamento ndao pode deixar de incluir
a disposicao dessas informacdes em outros idiomas, como inglés, francés, espanhol, alemao,
entre outros, conforme a necessidade do publico e dos mercados que as organizagdes querem
atingir.

Entendida como uma ag¢do de promocdo que tem por objetivo mostrar os elementos
tangiveis do servico aos parceiros intermedidrios, de modo que estes possam comunicar ao
cliente potencial (RUSCHMANN, 1995; LUPETTI, 2007), os famtours, também chamados
de viagens de familiariza¢do, assumem um importante papel na promocao dos destinos. Por
isso, o seu surgimento entre as ferramentas mais utilizadas pelos agentes de Roraima no
mercado internacional é compreensivel. De acordo com Gongalves et al., 2008, a realiza¢do
de famtours é umas das estratégias de maior uso para apresentacdo de produtos e destinos,
através da qual se consegue definitivamente traduzir todo o potencial existente no destino que
as organizagdes desejam langar turisticamente no mercado. Embora seja considerada uma
acdo bastante dispendiosa, devido ao fato de as despesas da viagem (transporte, hospedagem,
alimentacdo, passeios, manifestacdes folcldricas, brindes) serem financiadas pelos
organizadores, como empresdrios e 0rgdos de turismo locais, seus resultados sdo tidos como
os mais compensadores (RUSCHMANN, 1995; MONDO; COSTA, 2010). Em Roraima, o
uso dessa ferramenta pode representar uma forma de atrair a aten¢do de operadores e de
jornalistas especializados, primordialmente, do mercado internacional, para o destino,
facilitando a visdo desses profissionais sobre os produtos e servicos da localidade e,
consequentemente, a comunicacdo entre eles e o publico que pretende visitar o destino

(GONCALVES et al., 2008).

5.5. Sintese da analise

Este topico sistematiza e apresenta os resultados discutidos nas andlises,
possibilitando, assim, um melhor entendimento sobre eles.

No que se refere a caracterizacdo dos agentes intervenientes do turismo de Roraima,
responsaveis pela promog¢ao do destino, foi constatado que a maioria deles pertencem ao setor

privado e desempenham atividades ligadas a alimentacdo e ao agenciamento/operacdo de
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viagens. Quanto aos objetivos das organizacdes investigadas, detectou-se que,
independentemente do setor que representam, estas possuem finalidades comuns, sendo a
principal delas o desenvolvimento do turismo no estado. Averiguou-se também que, no
mercado turistico roraimense, dentre as organizacdes pesquisadas, hd um maior nimero de
empresas de pequeno porte, ou seja, com até 20 colaboradores (SEBRAE, 2013) e com mais
de 10 anos de funcionamento. Em relagdo aos representantes dessas organizagdes, verificou-
se a predominancia de homens, com idade entre 50 e 59 anos, roraimenses ou com mais de 10
anos de residéncia no estado, com formagdo de nivel superior, havendo também, em igual
nimero, pds-graduados. A maior parte deles trabalha a mais de 10 anos na organizagdo que
representam, exercendo o cargo de gerente, tendo iniciado nesse cargo e nele permanecendo
por um periodo superior a 10 anos e, por fim, ndo possuindo experiéncia anterior em nenhuma
outra organizacao de turismo de Roraima.

Concernente aos produtos turisticos do destino, que teve por base os conceitos de
produto turistico propostos por Acerenza (1992), Lage e Milone (2000), Balanzd e Nadal
(2003) e Silvério (2010), Boa Vista foi identificado como o produto mais comercializado e/ou
promovido pelos agentes nos trés mercados (BRASIL, 2011b; PESQUISA DE DEMANDA
TURISTICA DE BOA VISTA/RR, 2010), junto com o Monte Roraima e a Serra do
Tepequém, que sdo mais vendidos nos mercados interno e fronteirico, € com o Parque
Nacional do Virud e o Baixo Rio Branco mais ofertados no mercado internacional (FOLHA
DE BOA VISTA, 2012; GOVERNO DO ESTADO DE RORAIMA, 2013; RORAIMA
ADVENTURES, 2013). Quanto ao grau de importancia desses produtos, observou-se que o
Monte Roraima é considerado pelos agentes o produto mais importante para a promog¢ao do
destino (CAVALCANTE, 2007), seguido do Parque Nacional do Virua e de Boa Vista. A
andlise de agrupamentos, realizada a partir da relagdo das varidveis produtos, mercados e grau
de importancia, mostrou que Boa Vista e Monte Roraima sdo produtos de alta importancia
para a promog¢do do destino e de maior comercializagdo no mercado interno. Ja os produtos
Parque Nacional do Virud e Baixo Rio Branco foram considerados de alta e média alta
importancia, respectivamente, e de comercializacdo mais intensa nos mercados fronteirico e
internacional.

No que tange as acdes de planejamento de marketing empreendidas pelos agentes de
Roraima, constatou-se que a maioria das organiza¢des nao dispde de um plano de marketing,
inexistindo, inclusive, tal plano nos 6rgaos publicos de turismo (LAS CASAS, 2001; VAZ,
2001; PETROCCHI, 2004; DIAS; CASSAR, 2005), resultado este negativo ao considerar

que, enquanto organismos oficiais de turismo, esses Orgdos sdo 0s principais responsdveis
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pela promocdo do destino (BARBOZA; ARRUDA; MARIANI, 2011). Devido a isso, os
orgdos publicos utilizam os Planos Plurianuais do estado de Roraima e do municipio de Boa
Vista para insercdo das suas estratégias e acdes de marketing e as empresas privadas
empregam algumas ferramentas de CIM (redes sociais, revistas de bordo, etc.) como formas
alternativas para planejar a promocao do destino (BRASIL, 1998; GOVERNO DO ESTADO
DE RORAIMA, 2011). Os entrevistados alegaram que a venda e a divulgacdo de seus
produtos e servigos e, por conseguinte, do destino Roraima sdo feitas de forma segmentada,
porém, sua referéncia a isso estd pautada apenas na disposicdo de seus sites e materiais
promocionais em linguas estrangeiras.

Os resultados demonstraram que a maior parte das organizacdes realizam pesquisas de
mercado e sobre o perfil dos seus clientes, no entanto, as pesquisas por elas mencionadas sao
focadas exclusivamente no perfil do publico de eventos especificos, que acontecem
anualmente, em Boa Vista/RR.

Quanto as afirmativas acerca da comercializacdo e promoc¢dao do destino, houve
concordancia dos investigados em trés varidveis: conhecimento sobre o perfil do turista que
adquire os seus produtos/servicos; conhecimento acerca de todos os produtos/servicos do
destino e elaboracdo e comercializacdo dos seus produtos/servi¢os, conforme as necessidades
e os desejos dos turistas que os consomem. Apesar desse consentimento, detectou-se certa
incoeréncia entre as respostas dos entrevistados ao avaliar o resultado acerca da realizag¢do de
pesquisas de mercado e de perfil dos consumidores. Nas demais varidveis, tais como:
defini¢do dos seus produtos/servicos comercializados e/ou promovidos em conjunto com
outras entidades do setor; elaboracdo e comercializacdo dos seus produtos/servicos,
considerando o maior potencial turistico do destino e divulgagcdo dos seus produtos/servicos
para a promocdo do destino no Brasil, nas fronteiras e no exterior, os agentes mostraram-se
divergentes.

Relativo as assertivas sobre parceria/cooperagdo entre os intervenientes, verificou-se o
consentimento da maioria deles em relacdo a: recep¢do freqiiente aos seus parceiros;
realizacdo de treinamentos de funciondrios em parceria com outras organizagdes; participagao
em encontros realizados com as demais entidades do setor; comercializagao conjunta dos
produtos/servicos com outras organizacdes; indicacdo de clientes para organizagoes
concorrentes e visdo como cooperativas pelas demais entidades do destino (VALLS, 2006).

Em contrapartida, notou-se a existéncia de incompatibilidade nas respostas dos
agentes sobre as seguintes varidveis: parceria entre as empresas privadas na comercializagcao e

na promoc¢do do destino; parceria entre os Orgdos publicos de turismo na promog¢do do
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destino; parceria entre as empresas privadas na comercializacdo e na promog¢do do destino;
parceria entre a iniciativa privada, o poder publico e o terceiro setor para a promog¢do do
destino; desenvolvimento de acdes conjuntas entre eles e as demais entidades do setor para a
promocao do destino e realizagdo de encontros periddicos das organizagdes parceiras para
discussdo sobre o turismo local, o que leva a acreditar que a parceria/cooperacdo entre oS
agentes do destino encontra-se fragilizada (RUSCHMANN, 1995; VAZ, 2001; MIGUEL,;
SILVEIRA, 2008; GOMES, 2008).

Finalmente, quanto as ferramentas utilizadas pelos agentes para a promogdo de
Roraima, averiguou-se que: 1) h4 um maior emprego de todas as ferramentas no mercado
interno, o que pode ser justificado pelo fato de neste mercado se encontrar a maior parte dos
turistas que visitam Boa Vista, portdo de entrada de Roraima (PESQUISA DE DEMANDA
TURISTICA DE BOA VISTA/RR, 2010); 2) a participacio em workshops, feiras, exposicoes
e eventos e a folheteria sdo as ferramentas mais empregadas pelas organizacdes nos trés
mercados (VAZ, 2001; MIDDLETON; CLARKE, 2002; KOTLER; KELLER, 2006;
MIGUEL; SILVEIRA, 2008; FERNANDES; YAMAMOTO; TELES JUNIOR, 2011), em
conjunto com a propaganda, que também tem uso intenso no mercado interno (KOTLER,
2000; SHIMP, 2002; SWARBROOKE; HORNER, 2002; MTUR, 2007; OGDEN;
CRESCITELLI, 2007; GIULIANI; RODRIGES, 2007; MIGUEL; SILVEIRA, 2008;
ZUCCO; REIS, 2010; NASCIMENTO, 2012) e com o marketing digital (OGDEN, 2002;
OGDEN; CRESCITELLI, 2007; WIND et al., 2002 apud CRUZ; CAMARGO, 2008), o
website (CZINKOTA; RONKAINEN, 2001; GIULIANI; RODRIGES, 2007; MIGUEL,;
SILVEIRA, 2008; BUHALIS; LAW, 2008; CRUZ; CAMARGO, 2008; GOVERNO DO
ESTADO DE RORAIMA, 2010; MONDO; DELLINGHAUSEN; COSTA, 2011) e a
realizacdo de famtours de maior utilizacdo nos mercados fronteirico e internacional
(RUSCHMANN, 1995; LUPETTI, 2007; GONCALVES et al., 2008; MONDOQO; COSTA,
2010).



139

VI - CAPITULO

6. CONSIDERACOES FINAIS

O tema marketing de destino teve sua evolugdo marcada pela intensificacdo da
concorréncia entre os destinos turisticos € o crescente reconhecimento do marketing como
essencial ao setor de turismo (BLUMBERG, 2005).

Entendido ndo somente como uma simples ferramenta para atrair turistas a uma
localidade, mas sim como um mecanismo orientado pelas politicas de desenvolvimento
regional, capaz de facilitar o alcance dos objetivos estratégicos dos destinos (ASHWORTH;
VOOGDT, 1994; BUHALIS, 2000), o marketing de destino desempenha um importante papel
no atual mercado turistico. O destino, enquanto espago geografico determinado (pais, regido,
estado, cidade), que apresenta caracteristicas de clima, raizes e infraestruturas e servicos
proprios, além de certa capacidade administrativa para desenvolver instrumentos comuns de
planejamento (VALLS, 2006), envolve uma complexa organizacdo formada pelos agentes
intervenientes do turismo e, por isso, necessita da atuacdo do marketing de destino para o seu
gerenciamento.

A promog¢do, como um dos principais elementos do composto de marketing e
responsdvel pelo mix de comunicagdo, é abordada e aplicada também no contexto dos
destinos turisticos, assumindo nestes a funcdo de informar, persuadir, induzir, recordar,
comunicar e sensibilizar os turistas, procurando também atrair e conquistar a sua fidelidade
(CRUZ et al., 2008).

Tendo em vista todos esses aspectos, decidiu-se investigar a respeito da promocao do
destino Roraima no Brasil e em suas fronteiras. O estado de Roraima, localizado na regido
Norte do Brasil, foi escolhido como locus do estudo, devido a necessidade, vislumbrada pela
pesquisadora, de se desenvolver um estudo que pudesse contribuir com o0s agentes
intervenientes do turismo local para as futuras acOes de marketing, principalmente
relacionadas a promocdo turistica do destino, considerando que estas, conforme “Estudo de
Competitividade dos 65 destinos indutores do desenvolvimento turistico regional”,
apresentavam problemas. As fronteiras internacionais, estabelecidas com a Venezuela e a
Guiana, foram definidas como recortes espaciais da pesquisa por dois motivos: proximidade
geografica existente entre Roraima e estes paises e os potenciais mercados consumidores de

produtos e servigos turisticos que tais paises representam para o estado.
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Diante desse contexto e tendo como objetivo geral a andlise da promoc¢do do destino
Roraima no Brasil e nos paises fronteiricos (Republica Cooperativista da Guiana e Republica
Bolivariana da Venezuela) sob a ética dos agentes intervenientes do turismo, determinou-se
para o alcance do mesmo: a caracterizacdo dos agentes intervenientes do turismo responsaveis
pela promog¢do do destino Roraima; a investigagdo sobre os produtos turfsticos do destino
comercializados e/ou promovidos pelos agentes nos mercados interno e fronteirigo,
relacionando-os com o grau de importancia atribuido a eles pelos agentes; a andlise das acdes
de planejamento de marketing empreendidas pelos agentes intervenientes e a averiguacao da
utilizagdo das ferramentas de CIM pelos agentes intervenientes para a promog¢do de Roraima
nos mercados interno e fronteiri¢o, aspectos estes evidenciados no capitulo V de que trata dos
resultados da pesquisa.

A referida pesquisa foi caracterizada como exploratério-descritiva e de métodos
mistos (com abordagens qualitativa e quantitativa). Como estratégia para o seu
desenvolvimento, foi definida a triangulacdo concomitante e como procedimentos
metodoldgicos as pesquisas bibliografica, documental e de campo, com aplicacio de
questiondrios junto aos agentes intervenientes do turismo de Roraima.

O referencial tedrico, desenvolvido com base na pesquisa bibliogrifica, abrangeu os
conceitos e demais aspectos pertinentes ao tema, possibilitando um conhecimento mais
aprofundado acerca dos assuntos tratados. Dentre os autores, cujos estudos serviram de base
para a construcdo do referencial tedrico, vale destacar: Kotler (1972, 1994, 2000); Acerenza
(1992); Ruschmann (1995); Buhalis (2000); Vaz (2001); Cooper et al. (2001); Middleton e
Clarke (2002); Kastenholz (2002); Ogden (2002); Vargo e Lusch (2004); Petrocchi (2004);
Blumberg (2005); Valls (2006); Ogden e Crescitelli (2007); Bigné Alcaiiiz et al. (2008); Kerr
et al. (2008); Kliatchko (2008); Santos et al. (2009) e Webster Jr. e Lusch (2013).

Para alcancar os objetivos propostos mencionados anteriormente, realizou-se a
pesquisa de campo, a qual utilizou como instrumento de coleta de dados um questiondrio
estruturado. Tal questiondrio foi aplicado, junto aos agentes intervenientes do turismo de
Roraima, por meio eletronico e pessoalmente entre os meses de marco e maio de 2013. Apds
a coleta, os dados foram tratados e analisados. A andlise dos dados quantitativos contou com
o uso de técnicas estatisticas de distribuicdo de freqiiéncia e andlise de agrupamentos,
enquanto que a andlise dos dados qualitativos foi realizada a partir da andlise de conteudo. Em
seguida, os resultados foram interpretados a luz da teoria e de documentos que corroboraram

e, em alguns casos, valorizaram as evidéncias de outras fontes de pesquisa.
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Os resultados da pesquisa comprovaram que a promog¢ao do destino Roraima no Brasil
e nos paises com os quais faz fronteira (Venezuela e Guiana) estd sendo empreendida de
forma deficiente pelos agentes intervenientes do turismo representados, nesse estudo, pelos
trés setores da economia: publico, privado e terceiro setor. As principais causas para essa
deficiéncia estdo nas agdes de planejamento de marketing, nas quais foram verificados
problemas que interferem diretamente na promoc¢ao do destino.

O primeiro deles € a inexisténcia do plano de marketing na maioria das organizagdes
investigadas. Compreendido tanto como um plano de acdo como um documento escrito, que
combina todos os elementos do composto mercadologico (WESTWOOD, 1991), dentre eles a
promocao, o plano de marketing tem um papel de suma importancia para as organizacoes,
principalmente, para aquelas responsdveis pela promocdo do destino, pois orienta seus
esforcos de marketing, identificando as oportunidades de negdécios que lhes sejam mais
promissoras € delineando a forma de inserir, conquistar € manter posicdes em mercados
mapeados (VAZ, 2001; DIAS; CASSAR, 2005). Logo, entende-se que a auséncia desse
plano, especialmente nos 6rgaos publicos de turismo do estado, compromete sobremaneira a
promocao do destino tanto no mercado interno como nos mercados fronteiri¢o e internacional.
A inser¢do de estratégias e acdes de marketing do turismo nos Planos Plurianuais do estado de
Roraima e do municipio de Boa Vista como alternativa de planejamento ndo se mostra
eficiente, uma vez que nelas ndo estdo contempladas estratégias referentes especificamente a
promocao. Além disso, nos planos plurianuais estdo contidas necessidades de todos os setores
econdmicos, € o turismo, por esse motivo, pode nao ser priorizado.

O segundo problema detectado diz respeito a caréncia de pesquisas de mercado e de
perfil da demanda desenvolvidas pelos agentes, as quais poderiam contribuir para o
direcionamento correto das suas a¢des de promogao, especialmente nos mercados do Brasil e
das fronteiras. Embora demonstrem conhecer o perfil dos turistas que consomem seus
produtos e servigos e, por conseguinte, que visitam o estado, esse conhecimento parece muito
limitado, pois as informagdes sobre o assunto advém de outras pesquisas niao executadas por
eles e, em alguns casos, apresentam-se incompletas em rela¢do, primordialmente, as
caracteristicas dos turistas venezuelanos e guianenses. Cabe lembrar que esse € um ponto a ser
ponderado pelos agentes, tendo em vista que quem entende melhor os desejos da demanda e
promove a qualificagdo ou aperfeicoamento de seus destinos e roteiros com base nesse perfil,
terd mais facilidade de insercdo, posicionamento ou reposicionamento no mercado (BRASIL,

2010).
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Outra dificuldade enfrentada pelas organizacdes e percebida através dessa pesquisa se
refere as divergéncias existentes entre elas sobre questdes relacionadas a parceria/cooperagao
e a comercializa¢do e promog¢ao do destino.

A avaliagdo dos resultados das questdes de parceria/cooperacdo indicou que, mesmo
existindo, as parcerias entre os agentes se mostram fragilizadas, impossibilitando a realizagcdo
de acdes conjuntas e, a0 mesmo tempo, a integracdo entre o poder publico, a iniciativa
privada e o terceiro setor, tdo relevante ao marketing de destino. J4 a andlise dos resultados
das questdes de comercializacdo e promogao, nas quais essa fragilidade das parcerias também
aparece, apontou aspectos que necessitam da atencdo especial dos agentes, como a
atratividade e a vocacgdo turistica do destino para elaborar seus produtos e servigos e
determinar onde devem ser comercializados e a divulgacdao de seus produtos e servicos, ndao
pensando exclusivamente na promog¢ao da sua organizagdo, mas sim na promog¢ao do destino
como um todo.

Os resultados concernentes a relacdo dos produtos turisticos do destino, os mercados
nos quais, atualmente, sdo comercializados/promovidos e o seu grau de importancia, bem
como a relacdo desses mercados com as ferramentas de CIM utilizadas para a promocao do
destino podem ajudar os agentes a atentarem para os aspectos acima citados.

Por todas as consideragdes aqui apresentadas, acredita-se que a questdo de pesquisa
proposta para o desenvolvimento dessa dissertacdo: De que forma a promogdo do destino
Roraima no Brasil e nos paises fronteiricos (Repiiblica Cooperativista da Guiana e Repiiblica
Bolivariana da Venezuela) estd sendo empreendida pelos agentes intervenientes do turismo?,
foi devidamente respondida, assim como os seus objetivos foram plenamente alcangados.

Contudo, é importante frisar que esse estudo contou com algumas limita¢des, como: a
participacao restrita dos agentes do setor publico, privado e terceiro setor como sujeitos da
investigacdo, fazendo com que os resultados reflitam somente opinides e percepcdes dos
mesmos e a falta de retorno dos questiondrios eletronicos de cinco agentes selecionados para a
pesquisa.

Como sugestdes para o desenvolvimento de futuros trabalhos sobre o tema,
recomenda-se:

¢ [Investigar a promoc¢ao do destino sob a Gtica dos turistas e dos moradores locais,

que também consomem os produtos e servigos oferecidos pelos agentes
intervenientes do turismo;

® Analisar a relacdo existente entre os produtos turisticos do destino comercializados

pelos agentes e as ferramentas utilizadas por eles para a promog¢do de Roraima;
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e Averiguar se as ferramentas mais utilizadas pelos agentes sdo, de fato, as que
influenciam a decisdo dos turistas de visitarem o destino;

e Verificar a participagdo dos agentes intervenientes do turismo nos workshops,
feiras e eventos do setor, buscando mensurar através de indicadores os resultados

dessa participacdo para o destino.

Apesar das limitagdes e propostas para novas pesquisas, julga-se vdlida a elaboracdo
desse trabalho, tendo em vista ndo sé a sua contribui¢io para a academia, mas também para os

responsaveis pelo marketing e, em especial, pela promog¢ao nos destinos turisticos brasileiros.
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APENDICES

APENDICE A - QUESTIONARIO DE PESQUISA

PESQUISA SOBRE A PROMOCAO DO DESTINO RORAIMA NO BRASIL E NAS FRONTEIRAS

Este questiondrio € parte integrante de uma pesquisa académica desenvolvida no &mbito do Mestrado Académico
em Turismo e Hotelaria da Universidade do Vale do Itajai (UNIVALI) sobre a promoc¢do do destino Roraima no
Brasil e nos paises com os quais faz fronteira, sob a 6tica dos agentes intervenientes do turismo. Sua opinido € de
suma importancia para o entendimento da promog¢do e do marketing aplicado no destino. De acordo com as
normas éticas da Universidade, os nomes das organizagdes e dos respondentes serdo mantidos em sigilo. Ao
término da pesquisa, a andlise dos dados serd entregue aos respondentes. Muito obrigada por sua colaboragéo!

Mestranda: Leila de Sena Cavalcante (Professora do IFRR)
Contatos: leilasena @ifrr.edu.br / (47) 9912-6089 (TIM)

BLOCO A — CARACTERISTICAS DO ORGAO/ORGANIZACAO (EMPRESA)

NOME E SIGLA DA ORGANIZACAO A QUAL PERTENCE:
1.1. A organizacio pertence ao setor:
() Privado () Puablico () Terceiro setor

1.2. Atividade relacionada ao turismo que a organizacio tem como principal (caso haja mais de uma
opcao, indicar a atividade por ordem de prioridade, sendo 1 a principal):
() Hospedagem () Associac@o de classe ( ) Alimentacdo ( ) Planejamento, politica e projetos

() Agenciamento () Outro. Qual?

1.3. Tempo de funcionamento da organizacio:

( )Até2anos ( )De6a8anos ( )De2a4anos ( )De8alOanos ( )De4a6anos ( )Maisde 10
1.4. Nimero de funcionarios/associados da organizacao:

( )At20 ( )De61a80 ( )De21a40 ( )De81al00 ( ) De4la60 « )
Mais de 100

1.5. Se hotel, qual o niimero de UHs?

( )Até40 ( )De41a200 () Acima de 200

1.6. Qual € o principal objetivo dessa organizacio?

‘ BLOCO B - PRODUTOS TURISTICOS DO DESTINO RORAIMA

2.1. PRODUTOS TURISTICOS DO DESTINO RORAIMA: Assinale com um X os produtos turisticos do
destino Roraima que sua organizacdo comercializa e/ou promove nos mercados interno (Brasil), fronteirico
(Venezuela e/ou Guiana) e/ou internacional (demais paises). Devem ser assinalados todos os mercados onde os
produtos da sua organizacdo sdo comercializados e/ou promovidos. Em seguida, atribua uma nota de 1 a 5,
marcando com um X (apenas uma alternativa): a nota 1 para os produtos que considera sem importincia para a
promogdo do destino Roraima, nota 2 para os produtos de baixa importancia, 3 para os de média importancia, 4
para os de média alta importancia e 5 para os produtos de alta importancia para a promog¢ao do destino. Caso
comercialize e/ou promova outro produto ndo constante no quadro, escreva-o na tltima linha e siga as mesmas
orientacdes para indica¢do dos mercados e do grau de importancia.
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Produtos Mercado Grau de Importancia

Boa Vista ( ) Interno ( ) Fronteira( )Exterior | 1 | 2 | 3 | 4 | 5

Monte Roraima ( ) Interno ( ) Fronteira ( )Exterior | 1 | 2 | 3 | 4 | 5

Serra do Tepequém ( ) Interno ( ) Fronteira( )Exterior | 1 | 2 | 3 | 4 | 5
Monte Caburai ( ) Interno ( ) Fronteira ( )Exterior | 1 | 2 | 3 | 4 | 5

Parque Nacional do Virua ( ) Interno ( ) Fronteira( )Exterior | 1 | 2 | 3 | 4 | 5
Rota 174 — Amazonas e Roraima ( ) Interno ( ) Fronteira ( )Exterior | 1 | 2 | 3 | 4 | 5
Serra Grande ( ) Interno ( ) Fronteira( )Exterior | 1 | 2 | 3 | 4 | 5

Baixo Rio Branco ( ) Interno ( ) Fronteira ( )Exterior | 1 | 2 | 3 | 4 | 5
Parques Aquaticos (Ecopark e Acquamak) | ( ) Interno ( ) Fronteira( )Exterior | 1 | 2 | 3 | 4 | 5
Outro: ( ) Interno ( ) Fronteira ( )Exterior | 1 | 2 | 3 | 4 | 5

BLOCO C - ACOES DE PLANEJAMENTO DE MARKETING PARA A PROMOCAO DO DESTINO

3.1. PARCERIA/COOPERACAO ENTRE OS AGENTES - Atribua uma nota de 1 a 5, assinalando com um
X (apenas uma alternativa) a nota 1 para as afirmativas que nio se aplicam a organizagdo, 2 para a total
discordancia com a afirmacdo, 3 para a discordancia parcial, 4 para concordincia e 5 para a total concordancia
com a afirmacao.

AFIRMATIVAS SOBRE PARCERIA/COOPERACAO Graude
Concordancia
PC | Na comercializacdo e na promocdo do destino, as empresas privadas sdo parceiras 213 14ls
1 | entre si.
PC | Os 6rgaos publicos de turismo (municipais e estadual) de Roraima sdo parceiros 213 14ls
2 | entre si na promocdo do destino.
PC | A iniciativa privada, o poder publico e o terceiro setor unem-se em parceria para 213 14ls
3 | promover o destino.
PC | Acdes para a promog¢do do destino sdo desenvolvidas conjuntamente com minha 213 14ls
4 | organizacdo e as demais organizacdes de turismo locais.
PC | As organizacOes parceiras realizam encontros periddicos para discutir sobre a 213 14ls
5 | atividade turistica local.
P6C Participo dos encontros realizados com as demais organizag¢des do setor. 2131415
P7C Recebo frequentemente meus parceiros em minha organizacgao. 2131415
PC | Minha organizacdo comercializa produtos/servicos turisticos em conjunto com 213 14ls
8 | outras organizagdes do setor.
PC | Minha organizacdo realiza treinamentos de funciondrios em parceria com outras 213 lals
9 | organizagdes.
I;g Indico clientes para organizacdes concorrentes. 2131415
Il)f Minha organizagdo € vista pelas demais organizag¢des do destino como cooperativa. 2131415

3.2. COMERCIALIZACAO E PROMOCAO DO DESTINO - Atribua uma nota de 1 a 5, assinalando com
um X (apenas uma alternativa) a nota 1 para as afirmativas que ndo se aplicam a organizacdo, 2 para a total
discordancia com a afirmacio, 3 para a discordancia parcial, 4 para concordancia e 5 para a total concordéncia.

AFIRMATIVAS SOBRE COMERCIALIZACAO E PROMOCAO DO DESTINO Grau de
Concordancia
PM | Minha organizacdo conhece todos os produtos/servicos turisticos do destino 11213145
1 | Roraima.
PM | Os produtos/servicos turisticos comercializados/promovidos por minha organizacao 11213145
2 | sdo definidos em conjunto com outras organizacdes do setor.
Pé\/[ Minha organizacdo conhece o perfil do turista que adquire seus produtos/servicos. 112(|3|4]5
PM | Meus produtos/servicos sdo elaborados e comercializados, conforme as
. . . 112|3|4]5
4 | necessidades e desejos dos turistas que 0s consomem.




158

PM | Meus produtos/servicos sio elaborados e comercializados, considerando o maior
5 | potencial turistico do destino Roraima.

PM | Os produtos/servicos comercializados por minha organizagdo sio divulgados para a
6 | promocio do destino no Brasil.

PM | Os produtos/servi¢os comercializados por minha organiza¢do sio divulgados para a
7 | promocio do destino nos paises de fronteira.

PM | Os produtos/servicos comercializados por minha organizagdo sio divulgados para a
8 | promog¢do do destino no exterior.

3.3. Sua organizacao possui um plano de marketing para o turismo? ( ) Sim ( ) Nao
3.3.1. Em caso afirmativo, o plano de marketing do turismo foi elaborado em consonancia ao Plano Nacional de
Turismo, bem como as politicas regionais do turismo? ( )Sim () Nao

3.3.2. Ainda em caso afirmativo, que agentes participaram da sua elaborag¢do?

3.3.3. Em caso negativo, a organizacdo utiliza alguma outra forma de planejamento para promover o destino?

Qual?

3.4. De que forma sua organizacio planeja a promocio e a comercializacio de seus produtos/servicos e,
consequentemente, do destino Roraima? De forma tinica ou segmentada, considerando Brasil, fronteiras
e demais paises separadamente?

3.5. Sua organizacio realiza pesquisas (contratadas, de iniciativa propria ou em parcerias) para
conhecimento dos mercados e do perfil dos turistas?

() Sim () Nio

3.5.1. Em caso afirmativo, descreva como sdo feitas essas pesquisas.

3.6. Qual o perfil dos turistas brasileiros, dos paises de fronteira e/ou internacionais que consomem os
produtos/servicos da sua organizacao? Faca uma descricdo rapida do perfil de cada um separadamente.
Nessa questao, vocé pode informar sexo, idade, destino de origem, preferéncias, enfim, o que souber sobre
eles.

Brasil:

Fronteira:

Exterior:

BLOCO D - FERRAMENTAS UTILIZADAS PARA A PROMOCAO DO DESTINO RORAIMA NO
BRASIL, NAS FRONTEIRAS E NOS DEMAIS PAISES

4.1. Assinale com um X as ferramentas utilizadas por sua organizagdo para a promog¢édo do destino Roraima nos
mercados interno (Brasil), fronteirigo (Venezuela e/ou Guiana) e/ou internacional (demais paises). Devem ser
assinaladas todas as ferramentas que sua organizacdo utiliza, bem como todos os mercados onde elas sio
empregadas. Caso utilize outra ferramenta ndo constante no quadro, escreva-a na tltima linha e siga as mesmas
orientacdes para indica¢do dos mercados.

Ferramentas Mercado

Propaganda (TV, rddio, cinema, jornal, revistas, outdoors, etc); ) Interno () Fronteira ( ) Exterior

Marketing direto (mala direta, correio, etc); ) Interno () Fronteira ( ) Exterior

Promocao de vendas (concursos, premiagdes, brindes, etc); ) Interno () Fronteira ( ) Exterior

Merchandising; ) Interno () Fronteira ( ) Exterior

Relagdes publicas e publicidade; ) Interno () Fronteira ( ) Exterior

Venda pessoal (venda direta); ) Interno () Fronteira ( ) Exterior

Folheteria (folders, cartazes, etc); ) Interno () Fronteira ( ) Exterior

Participacdo em workshops, feiras e eventos; ) Interno () Fronteira ( ) Exterior

~|~|~|~[|~|~|~|~|[~

Realizacdo de famtours; ) Interno () Fronteira ( ) Exterior
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Website do 6rgao/organizacio; ( ) Interno ( ) Fronteira ( ) Exterior
Marketing digital (e-commerce e redes sociais) ( ) Interno ( ) Fronteira ( ) Exterior
Patrocinio ( ) Interno ( ) Fronteira ( ) Exterior
Outra: () Interno () Fronteira ( ) Exterior

BLOCO E - CARACTERISTICAS DO RESPONDENTE

NOME DO REPRESENTANTE DA ORGANIZACAO:

5.1. Género: () Feminino () Masculino

5.2. Idade:

() Até 19 anos ( )20a29 anos ( )30a39 anos
()40 a49 anos ( )50a59 anos () 60 ou mais

5.3. Cidade/Estado de origem:

5.4. Tempo de residéncia em Roraima:

() Nascidono Estado () Menos de 2 anos ( )De?2a5anos

( )De5al0anos () Mais de 10 anos

5.5. Grau de Escolaridade e Formacao Académica:

() Até o Ensino Médio Completo () Superior Incompleto
() Superior Completo. Area: () P6s-Graduagio. Area:

5.6. Ha quanto tempo trabalha nessa organizac¢iao?
() Até 2 anos ( )De2a5anos ( )De5al0 anos () Mais de 10 anos

5.7. Cargo ou func¢io que ocupa na organizacio:

5.8. Vocé ja comecou neste cargo ou funcdo? () Sim () Nao

5.9. Ha quanto tempo exerce esse cargo ou funcio?

() Até 2 anos ( )De2a5anos ( )De5 al0anos () Mais de 10 anos
5.10. Ja trabalhou anteriormente em outra organizacao/orgio de turismo de Roraima?

() Sim () Nao

5.10.1. Em caso afirmativo, hd quanto tempo trabalha no setor de turismo de Roraima?

() Até 2 anos ( )De2a5anos ( )De5al0 anos ( ) Mais de 10

anos
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QUESTAO DE De que forma a promog¢do do destino Roraima no Brasil e nos paises fronteiri¢cos (Republica Cooperativista da Guiana e
PESQUISA Republica Bolivariana da Venezuela) estd sendo empreendida pelos agentes intervenientes do turismo?
OBJETIVO Analisar aspectos da promog¢do do destino Roraima no Brasil e nos paises fronteirigos (Reptblica Cooperativista da
GERAL Guiana e Republica Bolivariana da Venezuela) sob a 6tica dos agentes intervenientes do turismo.

Objetivos Especificos

Topicos

Variaveis de Analise Quantitativa

Variaveis de Analise Qualitativa

1. Caracterizar  0s
intervenientes do

destino Roraima;

agentes
turismo
responsdveis pela promocdo do

1.1. Caracteristicas  dos
agentes intervenientes do
turismo de Roraima

1.2. Caracteristicas  dos
representantes das
organizacoes

a. Setor ao qual pertencem as
organizacoes;

b. Principal atividade relacionada ao
turismo da organizagao;

c. Tempo de funcionamento da
organizacio;

d. Nimero de colaboradores e nimero
de UHs (no caso dos hotéis).

e. Género;

f. Idade;

g. Cidade/estado de origem;

h. Tempo de residéncia em Roraima;

i. Grau de escolaridade e formacio
académica;

j-  Tempo de trabalho na organizagao;

k. Cargo ou funcdo que ocupa na
organizacio;

. Tempo de exercicio no cargo ou
funcao;

m. Inicio do trabalho nesse cargo ou
funcao;

n. Trabalho  anterior em  outra

organizacdo de turismo e tempo de
exercicio nesse trabalho.

a. Objetivo principal das
organizacoes;
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2. Identificar os produtos turisticos
do destino comercializados e/ou
promovidos pelos agentes nos
mercados interno e fronteirigo

2.1. Produtos turisticos do
destino comercializados e/ou
promovidos pelos agentes de
Roraima

Relacdo entre os produtos turisticos
do destino e os mercados nos quais
sao comercializados e/ou divulgados;
Relagdo entre os produtos turisticos
do destino e o seu grau de
importincia para a promog¢do de
Roraima, segundo os agentes;
Relacdo entre os produtos, os
mercados e o grau de importancia.

3. Descrever as agdes de
planejamento de marketing
empreendidas pelos agentes para a
promocdo do destino nesses
mercados

3.1. Parceria/cooperacio
entre os agentes

Parceria entre as empresas privadas
na comercializacdo e promog¢do do
destino;

Parceria entre os 6rgios publicos de
turismo na promog¢do do destino;
Parceria entre a iniciativa privada,
poder publico e terceiro setor para a
promocao do destino;
Desenvolvimento de a¢des conjuntas
entre as organizacdes e as demais
entidades do setor para a promogao
do destino;

Realizagdo de encontros periddicos
das organizagOes parceiras para
discussio sobre o turismo local;
Participagdo das organizacdes em
encontros realizados com as demais
entidades do setor;

Recepcio freqiiente das organizacgoes
aos parceiros;

Comercializacdio  conjunta  dos
produtos/servigos com outras
organizacoes;

Realizacdo de treinamentos de
funciondrios em parceria com outras
organizacoes;

skskoskok
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3. Descrever as acdes de
planejamento de marketing
empreendidas pelos agentes para a
promocao do destino nesses
mercados

3.2.  Comercializacio e
promocao do destino

. Definicdo  dos

Indicagdo de clientes para
organizagdes concorrentes;

Visdo das organizacdes como
cooperativas  pelas demais do
destino.

Conhecimento acerca de todos os
produtos/servicos do destino pelas
organizacoes;

produtos/servigos
comercializados e/ou promovidos
pelas organizacGes em conjunto com
outras entidades do setor;
Conhecimento sobre o perfil do
turista que adquire 0s
produtos/servigos das organizacoes;
Elaboragdo e comercializagdo dos
produtos/servigos das organizacoes,
conforme as necessidades desejos
dos turistas que os consomem;
Elaboragdo e comercializagdo dos
produtos/servigos das organizacoes,
considerando o maior potencial
turistico do destino;

Divulgacdo dos produtos/servicos
das organizagdes para a promog¢do do

a. Existéncia de um plano de
marketing para o turismo;
b. Elaboracao do plano em
consonancia com o Plano
Nacional de Turismo e com as
politicas regionais do turismo;
C. Agentes participantes da
elaboracdo do plano de
marketing;
d. Forma de planejamento da
promocao e comercializacio
dos produtos/servigos das
organizacdes e do destino;
e. Realizacdo de pesquisas por
parte das organizagdes para
conhecimento dos mercados e
do perfil dos turistas;
f. Perfil dos turistas brasileiros,
venezuelanos, guianenses e
internacionais, consumidores
dos produtos/servicos das

destino no Brasil, nas fronteiras e no organizagoes.
exterior.
4. Classificar as ferramentas de | 4.1. Ferramentas utilizadas Relacdo entre as ferramentas e os
dekokok

CIM utilizadas pelos agentes para a
promocao do destino em tais
mercados.

pelos  agentes para a
promocao do destino

mercados onde sdo empregadas.

Fonte: Elaborado pela autora.




