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Resumo

A questdo central deste trabalho é analisar como os lugares atraem turistas, identificando as
principais ferramentas do composto de comunicacéao utilizadas, a sua freqiiéncia de utilizagéo
e 0 percentual de recursos financeiros alocados nestas agdes. A pesquisa de campo foi
realizada em cidades localizadas no Estado de S&o Paulo, num raio de 150 km a partir de
Piracicaba, classificadas de acordo com sua oferta turistica. Os principais resultados
demonstraram que as ferramentas de comunicacdo mais utilizadas pelos municipios na atracédo
de turistas sdo as relacionadas a publicidade e relagbes publicas e que os investimentos em
comunicacdo apontam para uma aloca¢do maior de recursos em propaganda, mantendo uma
independéncia do nivel de investimento com a freqliéncia de uso destas ferramentas.
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Introducéo

Por ser um setor essencialmente de prestacdo de servicos, o Turismo cresce, na sociedade pds-
industrial, como um dos grandes setores da economia mundial, que vem apresentando indices
positivos e constantes de crescimento. Varias mudancas podem ser observadas neste setor a
partir de 1980, destacando-se a crescente competicdo entre destinos turisticos, o impacto de
novas tecnologias, aumento das exigéncias dos consumidores e da qualidade e eficiéncia dos
Recursos Humanos. Os consumidores possuem mais informacfes e tém condicbes de

comparar niveis de qualidade e preco entre os diferentes destinos e produtos turisticos a
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disposicao no mercado. O precgo deixou de ser um diferencial competitivo, e a qualidade passa
a ser o fator determinante da escolha do destino/produto.

O planejamento turistico de um municipio deve contemplar o seu marketing, ou seja, como
atrair e manter um fluxo constante de visitantes para a localidade, por meio das ferramentas
do Marketing de lugares®. O consumidor/turista compara preco e qualidade dos destinos
turisticos, como o faz com qualquer outro produto ou servico, pois acessa esta informacéo das
mais variadas formas, via Internet, jornal, radio, revistas, ou por outros meios de comunicacao
e de midia.

Este trabalho tem como objetivos identificar quais as ferramentas do composto de
comunicacdo de marketing sdo utilizadas pelas cidades na atracdo de visitantes e turistas e sua
periodicidade de utilizacdo; verificar a distribuicdo do orcamento entre as ferramentas de
comunicagéo; e identificar a relagdo entre o investimento e a periodicidade de uso destas

ferramentas.

Marketing de Lugares

A globalizacdo da economia e a concorréncia acirrada também sdo enfrentadas por paises,
regides, estados e municipios, na busca de melhorias da sua condi¢cdo econémica, do seu
desenvolvimento, oferta de trabalho a populacdo e crescimento da renda, aumento das
exportacBes, dentre outras necessidades. “Na nossa nova economia mundial, todas as
localidades precisam concorrer com outras para obter vantagens econdmicas” (KOTLER et.
al. 1994, p. 11). Os lugares precisam entender que competem com outros lugares por turistas,
convengdes, residentes de nivel, fabricas, sedes corporativas e novas empresas. (KOTLER et.
al., 1993).

Num ambiente altamente competitivo, 0s paises, as regides e as cidades comecaram a aplicar
ao seu “produto” certas técnicas de marketing anteriormente desenvolvidas para mercadorias
ao consumidor. Segundo Day et. al. (2002), os destinos turisticos precisam se tornar mais
eficientes e mais efetivos nas suas atividades de marketing. O marketing de um lugar
apresenta desafios ndo enfrentados por profissionais de marketing de produtos tangiveis; um
lugar, com poucas excegdes, ndo pode realizar grandes campanhas de propaganda devido ao
seu baixo orcamento (SCHMIDT, 1999). O marketing de lugares, aliado a um planejamento
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estratégico realizado de forma participativa com representantes de diversos segmentos da
sociedade local, € uma ferramenta poderosa para mudar o destino de um local, seja atraindo
novos investidores, novos moradores ou novos turistas.

Segundo Pereira, M. (2001), um municipio, sendo turistico ou ndo, possui uma imagem, um
posicionamento no mercado, precisa ser divulgado, possui concorrentes e distribuidores e
deve ser planejado como produto, se quiser atrair visitantes, negocios, ou melhorar sua
imagem. O produto-lugar é gerenciado por uma complexa organizacdo de stakeholders dos
setores publicos e privado (HANKINSON, 2004) e o marketing de lugares requer o apoio
ativo dos 6rgaos publicos e privados, grupos de interesse e cidaddos (KOTLER et. al., 1993).
E preciso que haja a nocao de a localidade ser o produto a ser disponibilizado ao mercado, de
forma harmoniosa e integrada. A atividade turistica “exige uma forte complementaridade
entre os diversos produtos, para que o produto final tenha valor para o turista” (PETROCHI,
2001, p. 49).

O Mercado Turistico

Para a proposta deste trabalho, a abordagem do mercado turistico é feita considerando-se a
oferta como sendo a cidade, o destino turistico como um todo, como um produto e ndo 0s seus
subsistemas (servicos de alojamento, de alimentacéo, infra-estrutura, etc.) em separado, cujos
componentes sdo tratados mais adequadamente por meio do marketing turistico.

Segundo Swarbrooke e Horner (2002), o mercado mundial de Turismo passa por um periodo
de grandes mudancas: demanda por novos tipos do produto de Turismo; revitalizacdo de
algumas formas mais antigas e estabelecidas de turismo; alteracdes no modo de aquisicao do
produto de turismo pelos turistas; e crescimento do turismo de saida, partindo de paises de
pouca tradicdo na geracdo de viagens turisticas internacionais. O mercado turistico é formado
pela oferta de servicos e produtos turisticos e pela demanda (individual ou coletiva),
interessada e motivada no consumo e uso destes produtos e servicos turisticos (BALANZA e
NADAL, 2003).

De acordo com Ruschmann (1997, p. 138), “a oferta turistica de uma localidade é constituida
da soma de todos os produtos e servigos adquiridos ou consumidos pelo turista durante a sua
estada em uma destinacao”. Boulldn (1985, p. 32) define a demanda turistica como “o total de
pessoas que visita uma regido, pais ou atrativo, e 0s recursos financeiros que gera”. De acordo
com Ruiz e Armand (1997), os fatores que incidem na demanda turistica sdo: a demografia; o
tempo livre; a renda disponivel; as classes sociais; e retratilidade turistica. A demanda
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turistica tem as seguintes caracteristicas: elasticidade; sazonalidade; irracionalidade; e carater
universal (BALANZA e NADAL, 2003). Para otimizar a eficacia e a eficiéncia das atividades
de marketing, € preciso procurar entender como 0s consumidores tomam suas decisfes para
adquirir ou utilizar os produtos do Turismo, pois esta decisdo € um processo complexo,
devido as caracteristicas e interdependéncias de muitos produtos (SWARBROOKE e
HORNER, 2002).

O Composto de Marketing (ou Marketing Mix)

Kotler e Armstrong (1996) definem composto de marketing como o conjunto das ferramentas
de marketing que trabalham juntas para interferir no mercado. O composto de marketing foi
desenvolvido por McCarthy (1976) e é conhecido como o0s quatro P’s do marketing: produto,
preco, promocao e pracga, abordagem tradicional adotada para este trabalho.

De acordo com Boullon (1997), produto turistico € o resultado de combinagdes de servigos
realizados pelas empresas do setor para o atendimento das necessidades dos turistas, desde o
momento que saem de suas residéncias até o seu regresso. As principais caracteristicas do
produto turistico para Beni, 2002; Cooper et. al., 2001; Faulkner, 2001; Mielenhausen, 2000,
Vaz, 1995, Acerenza, 1991, e Wahab, 1977, sdo: intangibilidade; perecibilidade; rigidez na
oferta; inseparabilidade; heterogeneidade; imobilidade; o produto final pode ser composto
pelo proprio consumidor; o produto é formado de um conjunto de sub-produtos; e
dificuldades de atingir economias de escala (automacao).

Devido a sazonalidade da demanda, a perecibilidade do produto, aos diferentes segmentos de
mercado, as decisdes relativas ao preco em Turismo sdo dificeis de ser tomadas (COOPER et.
al., 2001). A definicao de precos, até onde pode ser controlada pelo destino turistico, deve ser
realista com relacdo as demais ofertas existentes no mercado, exigindo um nivel de
informagdes com relacdo as necessidades dos turistas e aos precos praticados pela
concorréncia, além da capacidade de proporcionar experiéncias de viagem eficientes
(GOELDNER et. al., 2002).

O objetivo da distribuicdo (praca) € tornar o produto disponivel para o consumidor, na
quantidade necessaria, no tempo solicitado e no lugar onde ele pode comprar (ALCAZAR
MARTINEZ, 2002). Os canais de distribuicdo para o Turismo apresentam caracteristicas
diferentes: maltiplos produtos, multiplos atores, mualtiplos segmentos de mercado e multiplos
propositos de viagem (PEARCE, 2001). O canal de distribuicdo do Turismo pode ser definido

como uma estrutura, um sistema de varias combinacfes de organizac¢des, por meio do qual um
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produtor vende para o comprador, formado por atacadistas, distribuidores e intermediérios —
operadoras turisticas, agéncias especializadas, empresas de viagens de incentivo, associagoes,
dentre outras (GOELDNER et. al., 2002). Segundo Mielenhausen (2000), a distribuicdo no
Turismo vem sofrendo grandes mudancas em fungdo da venda direta das companhias aéreas,
0 crescente papel dos sistemas de reservas globais (Sabre, Amadeus, Galileo, e outras) e a
Internet.

A promocao € o processo de comunicacdo com mercados-alvo selecionados, por meio de
material impresso, relagdes publicas, publicidade, Internet, mala direta, atividades de venda e
promogdes conjuntas com outras organizages. Consumidores interessados em viagem e
turismo tém uma enorme escala de experiéncias e opcles de destinos, mas determinam
guando e como obter a informacdo, o que querem receber e o processo de escolha de compra.
As técnicas de marketing de massa ndo servem mais ao cliente passivo e serd necessario
engajar o consumidor de turismo, para fornecer a ele o tipo de informacédo e de experiéncia

que serdo cada vez mais exigidas (KING, 2002).

Composto de Comunicagao

Composto de comunicacdo é definido por Bonavita e Duro (2001) como o trabalho de
marketing que envolve a divulgacdo de um produto, por intermédio de propaganda, marketing
direto, promocdo de vendas, relagdes publicas de publicidade e venda pessoal. Segundo
Kotler et. al. (1994), a concorréncia turistica, assim como a atragdo e a manutencdo de
negocios, envolve a criacdo de uma imagem. Onde 0s precos podem ser comparados, a
imagem ¢é fator decisivo na escolha de férias (GOODALL, 1992). As técnicas de comunicagdo
empregadas no marketing de lugares sdo as mesmas empregadas para a comunicacdo de
produtos, bens e servigos, e envolvem: a propaganda, a publicidade e relacdes publicas, a
venda pessoal a empresas do setor, a venda pessoal ao turista, o marketing direto, promogéo
de vendas e o merchadising (DORE e CROUCH, 2003). Apesar de serem distintas, umas ndo
excluem as outras, sdo intimamente relacionadas entre si e se complementam (ACERENZA,
1991).

.De acordo com a definicdo da American Marketing Association, “Propaganda é toda e
qualquer forma paga de apresentacdo e promocao ndo pessoal de idéias, produtos ou servicos,
levada a efeito por um patrocinador identificado” (MANZO, 1975, p. 88). A caracteristica
principal da propaganda, segundo diversos autores (MANZO, 1975; VAZ, 1995; COOPER et
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al., 2001; BONAVITA e DURO, 2001), é ser uma comunicacdo paga por patrocinador
identificado, que pode ou ndo contratar uma agéncia de propaganda para criar e veicular a
mensagem. Os veiculos de propaganda mais utilizados sdo o jornal, a revista, o radio, a
televisdo, o cinema, o outdoor, folheteria, cartazes. Swarbrooke e Horner (2002) afirmam que
a propaganda é utilizada por organizagdes turisticas para atingir publicos maiores, identificada
como comunicacdo de massa, com mensagens atraentes e chamativas, com uso repetitivo.
Diferentemente da propaganda, a publicidade e as relagdes publicas promovem a imagem de
uma empresa ou de um produto, por meio de espagos gratuitos nos meios de comunicagéo, de
assessoria de imprensa e patrocinios (BONAVITA e DURO, 2001). No setor de Turismo, a
publicidade é utilizada para dar a conhecer o destino turistico e a capacidade que este tem de
satisfazer diferentes motivos de viagem; diferenciar a oferta em relacdo a outros destinos;
inspirar confianca no turista; fornecer informagdes sobre clientes potenciais; esforgo
recordatdrio sobre as ofertas turisticas e fornecer apoio promocional nos pontos de venda.
Ries e Ries (2002) afirmam que o Turismo é uma das categorias de propaganda mais dificeis
e as cidades, estados e os paises deveriam se utilizar mais de relacdes publicas, para se
lancarem como marcas ou para se tornarem conhecidos. No marketing de lugares, as relagdes
publicas se traduzem em atividades tais como a realizagdo de visitas programadas de
jornalistas ao municipio, revista e/ou jornal de distribuicdo gratuita, realizacdo de eventos
diversos organizados pelo municipio ou terceirizados, assessoria de imprensa, producdo de
video, filme ou CD-Rom da cidade, fotos e cartdes postais da cidade, banco de dados da
imprensa e distribuicdo de kits com material informativo (DORE e CROUCH, 2003).

As vendas diretas sdo uma tentativa de fazer negdcios entre um representante de vendas e as
pessoas com quem o vendedor quer se comunicar, com intencdo de uma venda, estimular as
vendas por impulso ou completar uma transacdo bem-sucedida com o cliente (COOPER et.
al., 2001; BONAVITA e DURO, 2001). Além de participacdo em feiras, outras formas de
vendas diretas utilizadas pelos destinos turisticos sdo o treinamento de agentes de viagens,
realizacdo de visitas programadas de agentes de viagens ao municipio, encontros e
convencdes do trade e viagens de familiarizacdo com empresas do setor. As formas de venda
pessoal ao turista incluem quiosque ou centro de informacdo turistica, call center e venda pela
Internet - reservas de hotéis, restaurantes, passeios, venda de artesanato e outros (DORE e
CROUCH, 2003).
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O marketing direto é utilizado para despertar o interesse pela compra de algum produto ou
servico, com o uso de mala direta (correio), e-mail, telemarketing, banco de dados de
empresas do setor, banco de dados de turistas, home page institucional e outros (BONAVITA
e DURO, 2001; DORE e CROUCH, 2003).

A técnica da promocdo de vendas é representada por algum tipo de vantagem oferecida ao
consumidor com o intuito de atrair a sua atencdo e, posteriormente, obter a sua aceitacdo
(VAZ , 1995). A promocdo de vendas utiliza-se da oferta gratuita do produto, distribuicdo de
amostra gratis, brindes, demonstracées, degustacdo, vendas com desconto, ofertas especiais,
sorteios, prémios, mostruarios, exposi¢cdes, (MANZO, 1975; VAZ, 1995), levando o
consumidor a experimentar o produto (BONAVITA e DURO, 2001).

Segundo Vaz (1995), merchandising € o conjunto de acbes que procura criar um
envolvimento ambiental, propiciando ao consumidor condi¢fes que o induzam ao ato da
compra, por meio da inclusdo de produtos dentro de filmes e novelas de televisdo, como
elementos integrantes do cenério e até do enredo, configurando-se num poderoso recurso

retorico, pois faz com que as pessoas se identifiguem com personagens da histéria de ficgéo.

Metodologia da pesquisa

Para atingir os objetivos propostos por este trabalho, realizou-se uma pesquisa de carater
exploratério, para “prover a compreensdo do problema enfrentado pelo pesquisador”
(MALHOTRA, 2001, p. 105) e para “definir o problema com maior preciséo, identificar
cursos relevantes de acdo ou obter dados adicionais antes que se possa desenvolver uma
abordagem” (op. cit., p.105). Neste tipo de pesquisa, a amostra é pequena e ndo representativa
e os dados primarios sdo de natureza qualitativa (op.cit., p.106). Para a coleta de dados na fase
da elaboracdo da fundamentacdo tedrica, utilizou-se a pesquisa documental e a pesquisa
bibliografica. A pesquisa bibliogréfica, utilizada neste trabalho, consistiu em uma revisao
geral sobre os principais trabalhos ja realizados. A pesquisa de campo realizou-se com a
aplicacdo de um questionario de pesquisa junto a municipios paulistas localizados num raio de
150 km, tendo como origem a cidade de Piracicaba, interior do Estado de S&o Paulo.

Para a composi¢do do universo da pesquisa, definido como “um conjunto de elementos (...)
que possuem as caracteristicas que serdo objeto de estudo” (VERGARA, 2004, p. 50), foram,
primeiramente, identificados os municipios localizados dentro desta extensdo geogréafica, num

total de 216 (duzentos e dezesseis) municipios. A amostra da pesquisa foi composta pelos
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municipios identificados como turisticos, atraves da utilizacdo de critérios que permitiram a
classificacdo dos municipios e foi definida com 135 (cento e trinta e cinco) municipios, que
oferecem seis modalidades de turismo: Turismo de negdcios, Turismo de lazer ou de
descanso, Turismo historico/cultural, Turismo de aventura, Turismo religioso e Estancia.

Para a obtengédo dos dados para responder ao problema e aos objetivos, foi realizada pesquisa
de campo, tendo como meio de coleta de dados o questionario de pesquisa, com duas
questdes. A questdo 1 possui 5 (cinco) dimensbes, compostas pelas diferentes ferramentas que
0s municipios tém & disposicdo para se comunicar com o mercado, na atracdo de turistas.
Cada dimensdo apresenta um determinado nimero de variaveis, a saber: Propaganda (com
sete variaveis); venda pessoal (com seis variaveis); publicidade e relacdes publicas (com 14
variaveis); marketing direto (com 5 varidveis; e merchandising (com quatro variaveis).
Utilizou-se da escala Likert de 5 (cinco) pontos, para indicar a freqiiéncia/intensidade de uso
de cada ferramenta, adotando-se a seguinte classificagdo: nunca usa, usa pouco, usa
medianamente, usa bastante ou usa sempre. A questdo 2 apresenta as variaveis da questéo 1,
agrupadas por tipos de ferramentas (Propaganda, venda pessoal , publicidade e relacdes
publicas, marketing direto, merchandising e outros) e o respondente distribui 0s recursos
disponiveis para a comunicacdo entre estes grupos, perfazendo um total de 100% (cem por
cento). A identificacdo do respondente se encontra ao final do questionario, para uso apenas
de facilitar a comunicacédo, em caso de duvidas pelo pesquisador.

Numa primeira etapa, foram identificados os contatos das prefeituras constantes da amostra,
tanto por via eletronica (e-mail) ou por telefone e os questionarios da pesquisa eram enviados
pelo meio indicado pelo responsavel pelo preenchimento, ou seja, enviados por e-mail ou por
fax. Do total de 135 (cento e trinta e cinco) municipios que compunham a amostra, foi obtido
0 retorno de 64 (sessenta e quatro) questionarios, ou 47,4% (quarenta e sete virgula quatro por

cento), representando uma margem de erro de 9% (nove por cento).

Anélise e Interpretacédo dos Dados

A andlise estatistica foi feita inicialmente através de descri¢cfes tabulares e graficas do perfil
da amostra e da frequéncia percentual obtida para cada uma das ferramentas utilizadas em
cada uma das dimensdes (PEREIRA, J.C.M., 2001). Foram feitas tabelas de contingéncia
(PIMENTEL GOMES, 2000), cruzando as freqtiéncias de utilizacdo das ferramentas de cada

dimensdo com as faixas de porcentagem de recursos destinados a elas em cada municipio, e
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utilizado o teste de qui-quadrado de Pearson para avaliar o grau de independéncia entre a

utilizacdo das ferramentas e a porcentagem de recursos destinados a cada dimenséo estudada.

A estatistica y* € obtida da seguinte maneira:

(yi' _ei')2
ibs = Z ij%
ij

onde e;= freqliéncia esperada de ocorréncias do cruzamento da variavel X (p.e., tipo de
ferramenta utilizada na propaganda) com a variavel Z (p.e., porcentagem de recursos
destinados a propaganda), na amostra, se as variaveis cruzadas forem independentes. Essa
estatistica tem distribuicdo de ¥* com (I-1)(J-1) graus de liberdade (I = nimero de niveis da
variavel X e J = nGmero de niveis da variavel Z), ou seja, o valor de y° observado sera
comparado com um valor tabelado a um nivel p de erro e os graus de liberdade associados as

duas categorizagdes. Assim, se 2, > Xfab(s%) (p < 0,05), rejeita-se a hipdtese de independéncia
(ou de relagdo) entre as variaveis a um nivel de 5%. Sey?2,, > Xfab(l%) (p < 0,01), rejeita-se a

hipdtese de independéncia entre as variaveis a um nivel de 1%.

Considerando-se como nivel minimo de significancia (méximo de erro) de 5%,
Se Y ops < Lv(sz (P > 0,05) ndo se rejeita a hipotese de independéncia entre as variaveis, ou
seja, p.e., a utilizagdo de determinada ferramenta de propaganda ndo depende da porcentagem

de recursos a ela destinados.

/ *” X
0,05 0,01

Sob a hip6tese de independéncia entre as variaveis cruzadas, a freqliéncia esperada é obtida da
seguinte forma:

_ produto das marg inais
n

ij

ou seja, p.e.,
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_ freq.total de uma ferramenta de propaganda x porc.total de recursos p/ propaganda
total de respondentes

ij

Também foram feitas analises de correlacdo linear entre as dimensdes, para se verificar se

existia relacdo positiva ou negativa entre elas e seu grau de significancia pelo teste t e anélise

de consisténcia do questionario através do coeficiente alfa de Cronbach (PEREIRA, J.M.C,

2001).

Como principais resultados deste trabalho, tém-se que 0s municipios pesquisados:

a) sempre utilizam o folheto (25%), o cartaz (20%) e o andncio em jornais da cidade/regido
como as principais ferramentas nas a¢Oes de propaganda;

b) nunca utilizam a propaganda na televisdo (33%), a propaganda em radio (20%) e outdoor
(41%) nas acOes de propaganda;

c) sempre participam em eventos e feiras do setor de Turismo (11%), nas acdes de venda
pessoal;

d) nunca realizam treinamento de agentes de viagem (66%), nunca realizam visitas
programadas de agentes de viagens ao municipio (53%), nunca participam de encontros e
convengbes de empresas do setor de Turismo (42%), nunca realizam viagens de
familiarizacdo com empresas do setor de Turismo (55%) e nunca utilizam o(a) vendedor(a)
para contatos com agéncias de viagens e outros distribuidores (67%); referentes as acGes
de venda pessoal;

e) sempre utilizam a publicacdo de jornal gratuito (25%); sempre realizam eventos diversos
organizados pelo municipio ou terceirizados (34%); sempre utilizam assessoria de
imprensa (41%) e sempre utilizam fotos da cidade (31%) como ferramentas de
comunicacgéo nas agdes de publicidade e relacdes publicas;

f) nunca realizam visitas programadas de jornalistas ao municipio (25%); nunca produzem
video/filme/CD da cidade (16%); nunca utilizam cartdes postais e mapa turistico da cidade
(31%); nunca distribuem kits com material informativo (33%); nunca utilizam o guia
turistico (41%); nunca utilizam camisetas (34%), bonés (61%) e souvenirs (39%) como
ferramentas de comunicacédo nas acGes de publicidade e relagbes publicas;

g) sempre utilizam a home page institucional (39%) e quiosque/escritorio de informacao
turistica (27%) nas ac6es de marketing direto;

h) nunca utilizam o telemarketing (86%), a mala direta (52%) e a venda pela Internet (41%)

como ferramentas de comunicacdo nas a¢6es de marketing direto; e



9, 2 i 1 1
ANPTUR

IV Seminario da Associacdo Brasileira de Pesquisa e P6s-Graduagdo em Turismo UAM- 27 a 28 de agosto de 2007

1) sempre utilizam as feiras (14%) e nunca utilizam novelas (78%), filmes (83%) e shows

(52%) como ferramentas de comunicacgéo nas acdes de merchandising.

Com relagdo aos recursos destinados a propaganda, verifica-se que 27% dos municipios
declararam que destinam de 40 a 60% ou mais dos recursos para esta ferramenta. Apesar das
ferramentas de publicidade e propaganda serem as mais utilizadas, 55% dos municipios
declararam que destinam a elas de 20 a 40% e menos de 20% dos recursos. Os indices de
municipios que ndo responderam a esta questdo do instrumento de pesquisa (38% para
propaganda, 61% para venda pessoal, 33% para publicidade e relagdes publicas, 48% para
marketing direto e 61% para merchandising, apontam para a possibilidade de que o0s
respondentes ndo possuem esta informac&o ou ela ndo é disponibilizada ao publico externo. A
analise estatistica demonstrou que ndo had dependéncia entre o uso da ferramenta de

comunicacéo e o nivel de recursos a ela destinados.

Considerac0es Finais

A atividade turistica, no Brasil, passa por um momento bastante especial, desde o ano de
1996, quando foi elaborado o primeiro Plano Nacional de Turismo. Varios programas de
desenvolvimento do Turismo vém sendo implantados ao longo desta Gltima década e ha sinais
de que alguns resultados estdo sendo obtidos, como o aumento do fluxo de turistas
internacionais ao Brasil. O lugar, o destino turistico, assim como um produto, é passivel de
todas as acOes administrativas (planejamento, organizacdo, producdo e controle) e de
marketing, para que seja disponibilizado ao mercado de forma correta e que mantenha a sua
oferta e demanda em ritmo adequado, ndo colocando em risco a sua sobrevivéncia (excesso
ou falta de clientes).

Para realizar este trabalho, optou-se por pesquisar os municipios do Estado de S&o Paulo,
considerado como o mais desenvolvido do Brasil. Em relagdo ao Turismo, este estado € o que
apresenta a melhor infra-estrutura ao turista, representada pela facil acessibilidade; pelo
saneamento basico; pela disponibilidade de comunicacdo; assisténcia medica e hospitalar;
pelo sistema bancario e de abastecimento; pelo comércio e grande variedade de servigos.

A condicdo de estado receptor de Turismo ainda se encontra incipiente em S&o Paulo e,

provavelmente, 0s recursos orcamentarios para a atividade turistica’ ainda sdo insuficientes

* Orcamento municipal para as acdes de caréter publico, que venham a auxiliar e apoiar a atividade turistica.



9, 2 i 12
ANPTUR

IV Seminario da Associacdo Brasileira de Pesquisa e P6s-Graduagdo em Turismo UAM- 27 a 28 de agosto de 2007

para atender as necessidades do setor, que se traduzem no planejamento turistico municipal,
em obras de melhorias dos atrativos turisticos de carater publico, melhorias na infra-estrutura
urbana, nas estratégias de marketing e, consequentemente, na comunicagdo com o mercado
turistico. Apesar de todo este panorama favordvel ao desenvolvimento do Turismo no Estado
de S&o Paulo, os resultados obtidos demonstram que os municipios paulistas ainda se utilizam
de forma bastante timida das ferramentas de comunicagdo para atrair turistas, o que abre
caminho para pesquisas futuras.

Com relagdo aos objetivos propostos por este trabalho que eram de identificar quais as
ferramentas do composto de comunicacdo de marketing sdo mais utilizadas pelas cidades na
atracdo de visitantes e turistas e sua periodicidade de utilizacdo; identificar o uso da
publicidade e relacbes publicas como as ferramentas de comunica¢do mais utilizadas pelas
cidades turisticas, em substituicdo a propaganda de massa; verificar a distribuicdo do
orcamento entre as ferramentas de comunicacao; e identificar a relagdo entre o investimento e
a periodicidade de uso destas ferramentas, os resultados mostraram que estes objetivos foram
plenamente atingidos.

A principal contribuicdo deste trabalho é apresentar uma realidade existente nas cidades
turisticas, com relacdo as suas dificuldades e limitacdes em termos de comunica¢do com o
mercado. Dificuldades porque os municipios sofrem com limitacGes orcamentarias e a
questdo da comunicacao turistica, provavelmente, ndo seja prioritaria, frente a problemas mais
sérios e emergenciais. Limitagdes porque, provavelmente, os municipios e 0s dirigentes
responsaveis pelo setor de Turismo ndo tenham conhecimento ou ndo saibam como utilizar
ferramentas alternativas de comunicacgdo, que representam investimentos menores que as
ferramentas tradicionais de propaganda. Com este trabalho, possivelmente os municipios
passem a adotar outras formas de divulgar seus atrativos turisticos.

Uma contribuicdo significativa deste trabalho se refere as agéncias de publicidade e
propaganda, que tém no marketing de lugares uma oportunidade de mercado, sendo que 0s
resultados apresentados mostram que ha muito que ser feito junto aos municipios, com
solugdes de comunicacao turistica que exigem mais criatividade e maior retorno em termos de
custo/beneficio (investimento x crescimento no nimero de turistas).

Como sugestbes para estudos futuros, sdo muitas as perspectivas para os estudos de

Marketing de lugares no Brasil, destacando-se as seguintes questdes de pesquisa:
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a) Qual a relagdo existente entre o perfil turistico do municipio e as ferramentas de
comunicagéo utilizadas por ele?

b) Qual a ferramenta de comunicacdo que proporciona maior indice de retorno do
investimento?

c) Como medir se houve ou ndo aumento no fluxo turistico a partir de uma acdo de
comunicacgéo?

Apesar das limitacOes e propostas para novos estudos, € licito julgar o estudo valido, tendo em

vista seu carater exploratorio. Os esfor¢cos empreendidos na pesquisa permitem aos gestores

do Turismo uma reflex&o sobre os meios de comunicagéo, permitindo um melhor desempenho

no planejamento de suas acdes com o mercado-alvo. O campo de estudos é bastante vasto

guando se trata de Marketing de lugares e ha muito que ser feito em termos de Brasil. A

proposta esté lancada.
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