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Resumo: Dentro do cenario atual do turismo brasileiro, percebe-se que as estratégias para o
desenvolvimento da atividade ainda continuam nas maos do poder publico. Sabendo disso,
este estudo pretendeu descobrir qual a importancia do mix de marketing (e, principalmente, de
sua variavel “promocdo”) dentro do conjunto de estratégias adotadas pela Secretaria
Municipal de Turismo de Balneario Camboriu (SC). Trata-se de uma pesquisa descritiva, uma
vez que esta interessada em descobrir e observar fendomenos, procurando descrevé-los,
classificé-los e interpreta-los. As principais conclusdes a que se chegou dizem respeito ao fato
do 6rgdo investir a maior parte de seus recursos no mix de marketing, sendo que a variavel
promocgao € a que recebe a maior fatia. Dentre as estratégias promocionais, as vendas pessoais
e a publicidade ao consumidor final sdo as que atingem maior destaque.
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1 INTRODUCAO

No Brasil, por falta de unido e cooperagao dentro do trade turistico, as estratégias para
desenvolvimento do setor ainda continuam, de forma geral, nas maos do poder publico
(principalmente, das secretarias municipais de turismo). Dessa forma, torna-se necessario
descobrir que esfor¢os esses orgaos realizam para promover as destinagdes e, com isso,
incrementar o numero de visitantes, potencializando a economia.

Sabe-se que o ato de promover, seja um produto ou um servigo, ¢ umas das varidveis
do mix de marketing que podem ser aplicadas pelas organizagdes (inclusive as turisticas) com

vistas ao seu desenvolvimento financeiro e/ou institucional.
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A promogao no setor turistico, conforme Dore e Crouch (2003), pode ser feita de
muitas formas, utilizando-se diversas estratégias. Entre elas, destacam-se a publicidade (tanto
para o consumidor final quanto para o trade), as vendas pessoais ao trade, as vendas pessoais
ao consumidor final, as relagdes publicas, o marketing direto etc.

No entanto, para que a promog¢ao de uma destinagdo seja bem-sucedida, ¢ necessario
que ela esteja adequadamente integrada a um projeto maior de marketing, que tenha sido
elaborado com base em pesquisas tanto do potencial da propria destinacdo (suas forcas e
fraquezas) quanto do mercado que a cerca (fornecedores, concorrentes, consumidores).

Sao exatamente todos esses fatores que este trabalho pretende investigar. Busca-se
saber qual o volume de recursos financeiros que a Secretaria Municipal de Turismo de
Balneério Camboria, em Santa Catarina, destina as atividades de Marketing; quais sdo as
estratégias que o o0rgdo usa para promover a destinagdo (elencando as principais); qual a
periodicidade dessas estratégias; que tipo de planejamento ¢ realizado para que essas
estratégias sejam bem-sucedidas; como o 6rgdo tenta diminuir a sazonalidade turistica; e
quais destinag¢des o 6rgao considera como concorrentes diretos.

Decidiu-se investigar o municipio de Balneario Camboriu porque, segundo a Santa
Catarina Turismo - SANTUR (2006), ele ¢ hoje, dentro do cenario turistico brasileiro, um dos
principais receptores de visitantes tanto nacionais quanto internacionais. De acordo com a
Prefeitura (2006) de Balneario Camborit, a cidade conta hoje com uma populagdo fixa em
torno de 100 mil habitantes e ¢ considerada o principal balneéario do sul do Brasil, tendo no
turismo sua principal fonte de renda. Durante o verao, sua populagdo sobe para mais de um
milhdo de pessoas, sobretudo nos meses de janeiro e fevereiro.

Para atingir seus objetivos, este trabalho fala, inicialmente, de como foram coletados
os dados. Num segundo momento, busca o embasamento tedrico que ira dar sustentagao as
questdes discutidas. Em seguida, hd uma breve explanacdo sobre Balneario Camboriu, cidade
foco do estudo. Depois, ¢ realizada a analise dos dados. Por ultimo, procura-se visualizar de

forma geral a pesquisa através das conclusdes finais.
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2 METODOLOGIA

De acordo com a literatura voltada a metodologia cientifica, este trabalho pode ser
considerado uma pesquisa descritiva, uma vez que esta interessado em descobrir ¢ observar
fendmenos, procurando descrevé- los, classifica-los e interpretd- los.

As pesquisas descritivas compreendem grande niumero de métodos de coleta de dados.
Neste trabalho, foram usados o levantamento em fontes secundarias (bibliograficas,
documentais etc.) e a entrevista nao-diretiva, orientada apenas por topicos guia, com 0O
assessor de imprensa da Secretaria Municipal de Turismo de Balneario Camboriu, Adao

Pinheiro, no dia 27 de fevereiro de 2007.
3 EVOLUCAO E CONCEITOS DA TEORIA GERAL DOS SISTEMAS

Proposta em 1950 por Ludwing von Bertalanffy, a Teoria Geral dos Sistemas adquiriu
grande importancia no meio cientifico porque concebeu o modelo de sistema aberto, definido
como um complexo de elementos em constante interagdo e intercimbio com o ambiente
externo. Embora possa parecer generalista numa rapida analise inicial, esse paradigma, devido
a sua capacidade abrangente de explicar os fendmenos ditos como reais, acabou sendo
incorporado por diversas areas do conhecimento. Em 1956, por exemplo, Ross Ashby
introduziu o conceito na cibernética (MOTTA, 1897).

Diz-se que a Teoria Geral dos Sistemas foi uma tentativa de reagdo contra o
reducionismo cientifico, que vinha sendo praticado na época. Segundo a proposta de
Bertalanffy, ao invés de se reduzir uma entidade (um animal, por exemplo) para o estudo
individual das propriedades de suas partes ou elementos (no caso, 6rgaos ou células), deve-se
focalizar no arranjo do todo, ou seja, nas relagdes entre as partes que se interconectam e
interagem organica e estatisticamente (ALVAREZ, 1990).

Nascido na Alemanha em 1927, o sociologo Niklas Luhmann desenvolveu uma forma
propria de interpretagdo do pensamento sistémico. De acordo com Mello (2006), Luhmann
achava que as teorias socioldgicas contemporaneas focaram mal o objeto de suas reflexdes
porque herdaram das teorias racionalistas do século XVIII o conceito de universal, ou seja, a
preocupacdo em descobrir os componentes elementares e a0 mesmo tempo gerais da vida em

sociedade. Essas teorias racionalistas, ao seu tempo, represaram uma concepcao bastante mais
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antiga que a idéia de sistemas, que era a idéia de conceber os fendmenos como sendo
constituidos de um todo e das suas partes. O problema com essa tradi¢do racionalista,
afirmava Luhmann, é que o todo tinha que ser entendido em um duplo sentido: enquanto
unidade e enquanto a totalidade de suas partes. A partir disso podia-se dizer que o todo ¢ a
totalidade de suas partes ou, entdo, que é mais que uma simples soma das suas partes.

Depois que a Teoria Geral dos Sistemas ganhou a atencao e o respeito do universo
cientifico, o conceito de sistemas passou a evoluir, uma vez que autores de diversas areas do
conhecimento (como Sociologia, Matematica, Turismo, Biologia, entre outras) comegaram a
realizar pesquisas para aprimora-lo.

Neste trabalho, iremos citar trés defini¢cdes de sistemas, aquelas que consideramos
mais adequadas aos objetivos da pesquisa. Elas enfatizam e deixam clara toda a complexidade
de relagdes e conexdes que ha tanto dentro de cada sistema quanto entre os sistemas e os
ambientes externos que os cercam. A primeira delas € a proposta Alvarez (1990, p.17) quando

afirma que

sistema pode ser definido como um conjunto de elementos interdependentes que
interagem com objetivos comuns formando um todo, e onde cada um dos elementos
componentes comporta-se, por sua vez, como um sistema cujo resultado ¢ maior do
que o resultado que as unidades poderiam ter se funcionassem independentemente.
Qualquer conjunto de partes unidas entre si pode ser considerado um sistema, desde
que as relagdes entre as partes e o comportamento do todo seja o foco de atencgéo.

Por outro lado, para Kast e Rosenzweig (apud PETROCCHI, 1998, p.55), acreditam
que sistema “(...) € um todo organizado ou complexo: um agregado ou uma combinacdo de
coisas e partes, formando um todo complexo ou integral”.

Beni (2001, p.23-24), por sua vez, apresenta uma defini¢do de sistema de maior
aplicabilidade, pois a divide em categorias de andlise. De acordo com o autor, todo sistema ¢
composto de: meio ambiente — conjunto de todos os objetos que ndo fazem parte do sistema
em questdo, mas que exercem influéncia sobre a operagao do mesmo; elementos ou unidades
— as partes componentes do sistema; relacbes — os elementos integrantes do sistema
encontram-se inter-relacionados, uns dependendo dos outros, através de ligagdes que
denunciam os fluxos; atributos — sdao as qualidades que se atribuem aos elementos ou ao
sistema, a fim de caracteriza-los; entrada (input) — constituida por aquilo que o sistema
recebe. Cada sistema ¢ alimentado por determinados tipos de entradas; saida (output) —

produto final dos processos de transformacdo a que se submete o conteudo da entrada;
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realimentacio (feedback) — processo de controle para manter o sistema em equilibrio;
modelo — ¢ a representagdo do sistema. Constitui uma abstracdo para facilitar o projeto e/ou
analise do sistema. E utilizado por dois motivos bésicos: porque simplifica o estudo do
sistema, permitindo a analise de causa e efeito entre os seus elementos para conclusdes de
maior precisdo; e pela impossibilidade de abranger a complexa totalidade das caracteristicas e
aspectos da realidade objeto de estudo.

Pelo fato de possuir todas as varidveis descritas acima, Beni (2001) considera que o
“todo turistico” pode ser considerado um sistema, chamado de “Sistema Turistico”. O autor

desenvolveu tanto essa idéia que chegou a transforma-la num esquema grafico.
4 O MARKETING NO SISTEMA TURISTICO

O marketing ¢ um elemento fundamental no Sistema Turistico. Através dele, as
organizagdes que fazem parte do setor t€ém a oportunidade de conhecer seus publicos
(principalmente, os turistas), atender as necessidades deles, melhorar seus produtos ou
servigos e, conseqiientemente, ampliar sua fatia de mercado.

De forma mais detalhada, pode-se dizer que o marketing se tornou uma importante
ferramenta no mundo globalizado para todas as organizacdes. E através dele que sdo
detectadas e supridas as necessidades que o mercado consumidor apresenta estipulando-se
relacdes entre clientes, fornecedores e prestadores de servigos ou fabricantes de mercadorias.

Kotler e Armstrong (2003) denominam o marketing como um processo social em que
as pessoas podem obter elementos que necessitam e/ou desejam, pela sua criacdo e posterior
troca de produtos e de valores por meio de um ciclo. Esse ciclo se inicia com a detecgdo das
necessidades e desejos que se tornam a base para a elaboragdo de elementos que sdo
disponibilizados pelo mercado, colocando-os ao alcance daqueles que podem fazer a sua
aquisi¢ao. Nesse contexto, estdo inseridos os bens tangiveis (materiais) e intangiveis
(servigos), pertencentes aos setores publico, privado e as organizagdes sem fins lucrativos.

Objetivando auxiliar as organizagdes (inclusive as turisticas) a regularem seu processo
de produgdo ou prestacao de servicos bem como ampliarem sua participa¢do no mercado,
Kotlere Armstrong (2000) descrevem o conceito chamado de “Mix de Marketing”, que
consiste em um conjunto de varidveis utilizado para se produzir uma determinada resposta

desejada em seu respectivo mercado-alvo, acarretando um incremento de demanda. Assim, as
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variaveis consideradas serdo: Produto ou servi¢o: bens criados, produzidos e desenvolvidos
por uma empresa e oferecidos ao seu publico-alvo; Preco: soma de dinheiro atribuida a um
produto ou servigo, a qual o cliente ¢ submetido antes da aquisi¢do desse, devendo-se
considerar o custo-beneficio em relacao a oferta da concorréncia; Praca ou ponto de venda:
estrutura relacionada aos canais de distribuicdo e de logistica que resulta em um veiculo
destinado a disposi¢ao do produto ao publico-alvo o mais proximo do seu local de origem;
Promocgdo: esforcos promovidos pela empresa que originam uma série de atividades
destinadas a realizar a comunicagao da existéncia de seus produtos e/ou servigos aos
mercados consumidores potenciais, projetando-os nos meios de disseminag¢do de informagao
de massa (televisdo, jornais, aniincios etc.).

Embora marketing e comunica¢do ha muito venham sendo tomados como sindnimos,
¢ importante ressaltar que cada termo possui significancia propria com areas bem distintas de
atuacdo. O marketing tem uma abordagem mais ampla, na qual estdo inclusas todas as
variaveis e os processos de relacdo de uma instituicdo com o mercado, sendo que a
comunicagdo ¢ uma das ferramentas dessa interagdo entre empresa ¢ mercado.

Sabe-se que, desde que seja mantida sua base conceitual, o marketing pode ser
aplicado a diferentes realidades. Por isso, existem muitos tipos de marketing. Dentre eles,
destaca-se o marketing turistico, que, se bem implementado, pode proporcionar a divulgacao
de qualquer destinagdo turistica com o intuito de despertar o interesse dos consumidores
nacionais e internacionais.

Chega-se agora a um ponto muito importante: a formagao da imagem a partir do
marketing. E ela que pode estimular o potencial consumidor a escolher determinado produto
ou servico em detrimento de outros. Essa imagem — seja de empresa, de produto, de marca — é
desenhada na mente do consumidor com base em atributos desejaveis ou rejeitaveis. O
atendimento, o ndo-atendimento, ou o atendimento parcial a esses requisitos constituirdo
principais informagdes para que — ponderados os graus de valor entre eles — a imagem possa
ser considerada, em todas suas nuances, favoravel ou desfavoravel, positiva, negativa ou
neutra, como decorréncia desse julgamento, influenciando na maior ou menor preferéncia do
publico.

Vale ressaltar, novamente, que todos esses conceitos podem e devem ser aplicados ao
mercado turistico. Qualquer local que queira atrair a atengdo no mercado nacional e

internacional de viagens deve se preocupar de maneira crescente com sua imagem. E o caso
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de Balneario Camboriti. O poder publico precisa descobrir como os turistas desenham a rota
em seu universo de significagdo. Varias questdes sao importantes: a imagem da destinagao
esta alinhada com a moral vigente? Quais os pontos positivos e negativos dessa imagem?
Como os turistas imaginam a destinagao? O que falta nessa imagem estabelecida? Aqueles
que visitaram gostaram ou se decepcionaram? Como corrigir possiveis falhas na imagem?
Como atrair mais visitantes? A quem dirigiruma campanha de marketing? Como as
destinagdes turisticas concorrentes sdo vistas? Pode-se incluir algo na imagem da cidade que
sirva de vantagem competitiva?

Para colocar os principios de marketing em agado, ¢ necessario elaborar um plano de
marketing. Entretanto, ndo se deve esquecer a importancia de estabelecer uma distingdo entre
as acdes de marketing voltadas a bens materiais e aquelas voltadas ao setor de servicos, do
qual faz parte o turismo. Os servigos apresentam uma natureza muito propria que os

diferencia claramente da venda de bens tangiveis.
5 PROMOCAO: UMA DAS VARIAVEIS DO MIX DE MARKETING

Como ja vimos, para que as atividades de marketing possam ser exercidas de forma
acertada, ¢ necessaria a ocorréncia de algumas varidveis que comporao seu mix: “produto”,
“preco”, “praca” e “promoc¢dao”. Porém, neste estudo, iremos focar nossas aten¢des ao
conceito “promocao”, principalmente quando ele ¢ aplicado ao Sistema Turistico.

Sabendo disso, quer-se entender, num primeiro momento, por que muitas organizagoes
(inclusive turisticas) investem volumes considerdveis de recursos (sejam eles financeiros ou
operacionais) em promogao, deixando as outras varidveis do mix de marketing em segundo
plano.

Talvez, a resposta para esse questionamento seja, como diz McKenna (1999), o
aumento da concorréncia entre as organizagdes (principalmente, as empresas) em escala
global. Parece bastante razoavel dizer que a competitividade constante estimula as
organizacodes a buscar agdes de efeitos e resultados mais rapidos, o que confere a promocao
papel importante no processo de comunicacdo e comercializagdo de grande nimero de

produtos e servigos.
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Essa necessidade que as organizagdes tém de conseguir resultados imediatos as leva,
muitas vezes, a fazer uso indiscriminado da promocao, agindo como se essa variavel do mix
de marketing fosse a solucao final para todos os seus problemas administrativos e financeiros.

De acordo com a literatura voltada ao estudo das atividades de marketing, a promogao,
tanto dirigida a produtos quanto a servigos (como os turisticos), seria indicada para atingir
metas parecidas com as que serao descritas a seguir: A.Curto prazo: ¢ aumento de vendas; e
bloqueio da concorréncia; ® aumento do giro do produto. B. Efeitos complementares de médio prazo: e
fixagdo de imagem; e crescimento do indice de participagdo de mercado; ¢ aumento do grau de
preferéncia e fidelidade da marca e outros resultados antes, unicamente, atribuidos as outras estratégias
mercadologicas (COSTA & TALARICO, 1996).

A partir dos argumentos citados, percebe-se que a variavel “promog¢ao” ndo pode mais
ser encarada apenas como solu¢cdo emergencial para os problemas da organizacdo. Ela deve,
na verdade, ser tida como uma ferramenta poderosa de divulgagao de produtos e servigos,
integrante de uma estratégia bem formulada, cujo foco ¢ descobrir e satisfazer as necessidades
dos diferentes publicos da organizacdo, gerando relacdes duradouras, vantajosas e lucrativas
para todas as partes.

Para Costa e Talarico (1996), normalmente, as estratégias promocionais (entre as mais
comuns, estdo propaganda, publicidade, promog¢ao de vendas, merchandising, venda pessoal ¢
relagdes publicas) visam a divulgar e dar conhecimento do produto/ organizagao, provocar a
consciéncia, a fidelidade (ou preferéncia) de um produto, fortalecer (ou criar) a imagem de
produto/ organizagao e, finalmente, levar o publico a decisao de acao de compra.

Cada estratégia promocional deve ser usada de acordo com a situagdo pela qual a
organizacdo passa, podendo ser enfatizada, descartada ou aplicada em conjunto com outras,
resultando em uma comunicagdo integrada. O que d4 a organizacdo o conhecimento
necessario para aplicar a estratégia promocional correta em cada momento ¢ a analise tanto
interna (que gera informacdes, por exemplo, sobrelimitagdes e potencialidades da
organiza¢do) quanto externa (que fornece dados, por exemplo, de concorrentes, publico,
macroambiente). E dessa andlise minuciosa que as organizagdes retiram os dados
fundamentais necessarios para a tomada de decisoes.

Pelo que foi dito, percebe-se que a adogao de uma estratégia promocional exige, acima
de tudo, planejamento. Pelz (1993, p.20) reitera essa idéia. Para o autor, o planejamento de

uma estratégia promocional ¢ complexo e vem ao encontro com a realidade do marketing.
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Desde o estudo do porte da empresa, seu orgamento, suas reais intengdes, seu publico, seu

perfil empresarial, a qualidade do seu produto, até o pos-venda.
6 AS ESTRATEGIAS PROMOCIONAIS MAIS COMUNS NO SISTEMA TURISTICO

No Brasil, segundo Pelz (1993), estudos relacionados as estratégias promocionais
adotadas pelo Sistema Turistico (dentro do qual estdo empresas, destinagdes, Organizacdes
Nao-Governamentais, entre outras) ainda sdo bastante incipientes. Dessa forma, o pesquisador
que se aventura nessa area, na maioria das vezes, acaba buscando suporte tedrico em trabalhos
oriundos de outros paises.

Os cientistas australianos Dore e Crouch publicaram, em 2003, o artigo Promoting
destinations: An exploratory study of publicity programmes used by national tourism
organisations, que acabou gerando grande repercussdao no meio académico. Nesse trabalho, a
dupla descobriu que, dentro dos or¢gamentos das organizacdes que gerenciam destinagdes
turisticas, o composto de marketing (produto, preco, praca € promog¢ao) normalmente € o item
que ocupa maior espaco.

Embora essa conclusao inicial dos dois autores ja seja de enorme valia, eles foram
além em seu estudo. Descobriram também que, dentre as variaveis do composto de marketing,
a que recebe maior recursos € a promogao.

O dado levantado pelos pesquisadores australianos, a partir de questionarios
respondidos por organizagdes gerenciais do turismo localizadas em dez paises diferentes, ¢
bastante importante. Fazendo uma andlise rapida, significa dizer que as destinacdes estdo
gastando a maior parte de seus recursos financeiros em promog¢ao, deixando em segundo
plano as outras variaveis do mix de marketing, como produto, preco e praga.

Por ser tdo aplicada, percebe-se que a promocdo precisa ser estudada a fundo,
subdividida e entendida em suas nuances. A partir de seu estudo, Dore e Crouch (2003)
levantaram que a promogao dentro do Sistema Turistico pode ser feita de muitas formas,
utilizando-se diferentes estratégias. As principais (ou mais aplicadas) sdo: publicidade ao
consumidor (principalmente, em midia impressa, televisiva, radiofonica e outdoor) e vendas
pessoais ao trade (como “trade shows”, exibi¢ao em eventos, € programas de treinamento para

agéncias de viagem especializadas). Por outro lado, estratégias promocionais tradicionais,
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como as relagdes publicas, que geram gratuitamente matérias jornalisticas sobre a destinacao,
acabam sendo deixadas de lado.

Os pesquisadores australianos chegaram a essa conclusao a respeito das estratégias
promocionais mais ou menos aplicadas depois de avaliarem os questionarios que receberam
das organizagdes gerenciais do turismo dos dez paises. Nesses questiondrios, os cientistas
haviam elencado todas as estratégias promocionais normalmente mais usadas no Sistema
Turistico. Cabia as organizacdes gerenciais do turismo informarem quais dessas estratégias
promocionais eram as principais (mais aplicadas), ou seja, que recebiam mais recursos
financeiros.

A lista completa elaborada pelos pesquisadores australianos, com todas as estratégias
promocionais normalmente mais usadas no Sistema Turistico, continha os seguintes itens:

A) Publicidade para o consumidor: e Televisao; e Radio; e Outdoor; e Internet; ® Impressos

B) Publicidade para o trade: ¢ Trade magazines e jornais; C) Vendas pessoais ao trade: e
Trade shows, exibicdes e eventos; ¢ Programas para agéncias de viagem especializadas; e
Tours de familiarizagdo para o trade; ¢ Encontros e convengdes; ® Outros; D) Vendas pessoais
a consumidores: ® Telephone call centers; ® Postos de informacao turistica; E) Parcerias em
vendas promocionais: ® Guias de viagem planejados para o trade; e Parceiras e aliangas
promocionais; F) Relacdes Publicas: e Tours de familiarizagdo da imprensa com a destinacao;
e Newsletter e revistas; ¢ Acervo de fotos e videos da destinagdo; ® Releases de noticias;e
Banco de dados do trade;e Kits de informagdo; e Outros; G) Marketing Direto: e

Telemarketing; @ Mala direta; ®« Comércio eletronico; e Outros.
7 CARACTERISTICAS GERAIS DE BALNEARIO CAMBORIU (SC)

Situado dois metros acima do nivel do mar, Balnedrio Camboriu teve sua emancipacao
politico-administrativa reconhecida no dia 20 de julho de 1964. Atualmente, possui uma area
de 46,4 quildometros quadrados, limitando-se, ao norte, com o municipio de Itajai; a oeste,
com Camboriu; ao sul, com Itapema e, a leste, com o Oceano Atlantico. O municipio possui
oito praias principais, sendo elas: Praia Central, Praia de Laranjeiras, Taquaras, Taquarinhas,

Pinho (centro de naturismo), Estaleiro, Estaleirinho ¢ Mata de Camborit. O acesso a essas
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praias € possivel através da rodovia Interpraias, um dos mais belos cartdes postais de Santa
Catarina.

Segundo a Prefeitura (2006), a cidade conta hoje com uma populacdo fixa em torno de
100 mil habitantes e ¢ considerado o principal balneario do sul do Brasil, tendo no turismo sua
principal fonte de renda. Durante o verdo, sua populagdo sobe para mais de um milhao de
pessoas, sobretudo nos meses de janeiro e fevereiro.

Para atender esse grande contingente de visitantes, hd na cidade mais de seis mil
estabelecimentos comerciais, como bares, restaurantes, boates, danceterias e lojas, que
oferecem aos turistas as mais variadas opg¢des de divertimento e compras. A Praia Central,
com mais de seis quilometros de extensdo, ¢ a mais importante e urbanizada. Nela, toda a orla
¢ margeada pela Avenida Atlantica, cujo projeto paisagistico inclui um arborizado cal¢adao e
dezenas de quiosques, que garantem lanches, bebidas, sanitarios e locais para descanso. As
demais praias sao conhecidas por suas aguas quentes, transparentes, € por sua beleza
contemplativa.

Conforme a prefeitura (2006), Balneario Camborii € considerado um municipio
jovem. Ou melhor, de jovens. Mais da metade dos moradores tem abaixo de 30 anos. Por isso,
a noite da cidade ¢ uma das mais movimentadas do sul do Brasil. Dezenas de bares e boates
foram construidos para satisfazer os mais exigentes gostos. Um dos destaques ¢ a Barra Sul.
Além das opgdes noturnas, 0 municipio também atrai muitos visitantes por causa das opcoes

gastrondmicas.
8 ANALISE DE DADOS

¢ O marketing na Secretaria Municipal de Turismo de Balneario Camboriu

No estudo intitulado Promoting destinations: An exploratory study of publicity
programmes used by national tourism organisations, Dore e Crouch (2003) descobriram que,
dentre seus pesquisados (organizagdes gerenciais do turismo de dez paises), a maioria
costumava investir a maior parte de seus recursos em marketing.

Em Balneério Camboriu (SC), a realidade ¢ bastante parecida. Numa entrevista ndo-
diretiva (guiada apenas por topicos guia), cedida no dia 27 de fevereiro de 2007, o assessor de

imprensa da Secretaria Municipal de Turismo, Adao Pinheiro, informou que a maior parte dos
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recursos disponibilizados ao 6rgdo pela Prefeitura Municipal sdo destinados a atividades de
marketing.

Pinheiro (2007) ressaltou que os recursos acabam contemplando todas as variaveis do
mix de marketing: produto, preco, promocgao e praga (distribui¢ao). Em outras palavras, pode-
se afirmar que a Secretaria Municipal de Turismo de Balneario Camborit investe na melhoria
de seu produto (a propria destinagdo), procurando manter em bom estado os atrativos ja
existentes e estimulando a criacdo de novos; elabora estratégias para garantir que os precos
praticados pela destinagdo sejam competitivos no mercado; desenvolve estratégias
promocionais para divulgar a destinagdo; e procura constantemente aperfeicoar os canais de
distribuicao do seu produto.

O assessor de imprensa (2007) disse, ainda, que esse investimento majoritario em
marketing por parte da Secretaria Municipal de Turismo de Balnedrio Camboriu vem se
repetindo ha, no minimo, trés anos, tempo em que ele atua no 6rgao. No entanto, ele ndo
soube precisar qual é o volume exato de recursos que ¢ destinado as atividades de marketing.

e As estratégias promocionais praticadas pela Secretaria Municipal de Turismo de
Balneario Camboriu

Mais uma vez, de acordo com Adao Pinheiro (2007), a realidade em Balneario
Camboriu ¢ bastante semelhante a descrita por Dore e Crouch (2003). Do total de recursos
investidos pela Secretaria Municipal de Turismo em marketing, a maior parte vai para a
variavel promoc¢ao, que visa a divulgagdo da destinagdo tanto no Brasil quanto no exterior.

A diferenga que se percebe entre os resultados obtidos pela pesquisa de Dore e Crouch
(2003) e os dados encontrados em Balnedrio Camborit estd nas principais estratégias
promocionais adotadas pelas destinacdes.

Para informar quais sdo as principais estratégias promocionais adotadas pela Secretaria
Municipal de Turismo de Balneario Camborit, Pinheiro teve que elaborar um ranking de
estratégias promocionais, em ordem de importancia ou aplicacdo, baseado numa lista pré-
elaborada de estratégias promocionais que foi lhe entregue com antecedéncia. Essa lista ¢ a
mesma que Dore e Crouch (2003) enviaram a seus pesquisados. Por esse motivo, nesse caso,
a comparacao ¢ possivel, valida e importante.

De acordo com as respostas de Pinheiro (2007), chega-se a conclusdo que, em
Balneario Camboriti, as principais estratégias promocionais adotadas pela Secretaria

Municipal de Turismo sdo: vendas pessoais a consumidores (realizadas, principalmente, em
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feiras abertas, como a Expointer, no Rio Grande do Sul); e publicidade para o consumidor
(televisdo, radio, outdoor, internet, midia impressa).

Além dessas duas estratégias promocionais principais, a Secretaria Municipal de
Turismo, conforme Pinheiro (2007), também investe em outras: publicidade para o trade
turistico (em revistas e jornais voltados ao trade); vendas pessoais ao trade turistico (encontros
e convencgodes); parcerias em vendas promocionais (guias de viagem planejados para o trade);
relagdes publicas (tours de familiarizacdo da imprensa com a destinacdo, newsletter e revistas,
acervos de fotos e videos da destinagao, releases de noticias, banco de dados do trade, kits de
informagao); marketing direto (mala direta).

e A periodicidade das estratégias promocionais adotadas pela Secretaria Municipal de
Turismo de Balneario Camboriu

Para Adao Pinheiro (2007), a periodicidade de aplicacdo de estratégias promocionais
pela Secretaria Municipal de Turismo de Balne4rio Camborit € constante. Ou seja, ndo ha
momento no ano em que elas deixem de existir ou parem de ser planejadas. O 6rgao considera
que a utiliza¢do da promocgao para divulgacdo do municipio tanto no Brasil quanto no exterior
traz inimeros beneficios econdmicos e sociais. Dessa forma, deve ser um esfor¢o constante,
sem periodos especificos de utilizagao.
¢ Planejamento para aplicacdo de estratégias promocionais pela Secretaria Municipal de
Turismo de Balneario Camboriu

A Secretaria Municipal de Turismo de Balneario Camboriu, pelo que se pode inferir
com a andlise das respostas cedidas pelo assessor de imprensa, Adao Pinheiro, possui uma
estrutura solida de elaboracao e avaliacdo de pesquisas que visam ao conhecimento tanto das
potencialidades e limitagdes da destinagao quanto do seu publico consumidor.

Conforme Pinheiro (2007), ha, por exemplo, uma equipe da Secretaria Municipal de
Turismo que fica nas ruas de Balneario Camboriti, ao longo de todo ano, colhendo dados
sobre os turistas que visitam a cidade. Esses dados referem-se, entre outros aspectos, a
procedéncia, idade, nivel de renda, estado civil, motivacao de viagem, forma como ficou
sabendo da existéncia da destinagao etc.

Depois de colhidos, os dados sdo tabulados e interpretados, ajudando os gestores do
turismo da cidade a elaborarem estratégias de marketing, principalmente no que diz respeito a

variavel promogao. Sabe-se, de acordo com Pelz (1993), que, quanto maior o planejamento de
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uma estratégia promocional, quanto maior seu foco num publico especifico e conhecido, mais
chances de ser bem-sucedida ela tera.

Além das pesquisas com seu publico consumidor, a Secretaria Municipal de Turismo
de Balneario Camboriu, segundo Pinheiro (2007), também realiza estudos qualitativos com os
agentes da propria destinagdo, procurando identificar fraquezas (que devem ser corrigidas) e
forgas (que devem ser potencializadas) no interior da estrutura.

De acordo com Pinheiro (2007), os agentes da destinacdo que comumente sao
pesquisados sdo: meios de hospedagem (principalmente, precos e taxas de ocupacao);
restaurantes, bares e similares; casas de artesanato, agéncias de viagem; atrativos turisticos; e
guias de viagem.

Conhecendo suas forcas e fraquezas, segundo Pinheiro (2007), a destinacdo consegue
evoluir, melhorando os servicos que oferece. Além disso, pode focar suas estratégias
promocionais nos seus pontos fortes, diminuindo, assim, a possibilidade de erro.

O assessor de imprensa (2007) informou, ainda, que a Secretaria Municipal de
Turismo possui um sistema para avaliar a eficiéncia das estratégias promocionais adotadas.
Esse sistema se baseia no acompanhamento e frequéncia do que ¢ veiculado na midia sobre a
destinagdo; e também nas respostas dos turistas para a pergunta: “como vocé ficou sabendo da
destinacdo turistica Balne4rio Camborit?”, integrante da pesquisa de campo que a Secretaria
Municipal de Turismo realiza ao longo de todo ano.

e Estratégias para diminuir a sazonalidade turistica

Conforme Adao Pinheiro (2007), a Secretaria Municipal de Turismo de Balneario
Camboriq, no intuito de diminuir a sazonalidade turistica (uma vez que a destinagdo vive,
basicamente, do turismo “sol e praia”), esta investindo no segmento “turismo de eventos”.
Dessa forma, para atrair esse fildo, o 6rgdo estd desenvolvendo estratégias promocionais
bastante focadas, como participacdo em grandes feiras de negodcios e veiculagdo de
publicidade em meios de comunicagdo especificos.

e Concorrentes

A Uultima informacao relevante repassada pelo assessor de imprensa da Secretaria
Municipal de Turismo de Balneario Camboriu, Addo Pinheiro, diz respeito a concorréncia.
Segundo Pinheiro (2007), o orgdo considera qualquer destinagdo turistica como uma
concorrente direta de Balneario Camborit. Dessa forma, estd sempre atento a novos produtos

lancados pelos concorrentes, procurando conservar € melhorar os seus.
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9 CONSIDERACOES FINAIS

Como ja foi visto, sabe-se que, no Brasil, por falta de unido e cooperacao dentro do
trade turistico, as estratégias para desenvolvimento do setor ainda continuam, de forma geral,
nas maos do poder publico (principalmente, das secretarias municipais de turismo). Dessa
forma, torna-se necessario descobrir que esforgos esses 6rgaos realizam para promover as
destinagdes e, com isso, incrementar o numero de visitantes, potencializando a economia. No
caso deste trabalho, Balneario Camboritl, umas das principais destinagdes turisticas do pais,
foi escolhido como foco das atencgoes.

Este estudo foi inspirado na pesquisa que os cientistas australianos Dore e Crouch
(2003) realizaram com organizacdes gerenciais do turismo localizadas em dez paises. A dupla
descobriu que seus respondentes investiam a maior parte dos recursos que detinham em
atividades de marketing. Dentre elas, a promogao era a que recebia a maior fatia.

Com esta pesquisa, a partir do levantamento bibliografico e das respostas cedidas pelo
assessor de imprensa da Secretaria Municipal de Turismo de Balneario Camborit, Adao
Pinheiro, descobriu-se que a realidade da cidade em termos de promogao ¢, de forma geral, a
mesma levantada por Dore e Crouch (2003).

De acordo com Pinheiro (2007), a Secretaria Municipal de Turismo de Balneario
Camboriu investe a maior parte dos recursos que possui no mix de marketing, sendo que a
variavel promocdo ¢ a que recebe a maior fatia. Dentre as estratégias promocionais adotadas
pelo 6rgdo com vistas a divulgar a destinacdo, as duas que merecem destaque sdo: vendas
pessoais a consumidores (realizadas, principalmente, em feiras abertas, como a Expointer, no
Rio Grande do Sul); e publicidade para o consumidor (televisdo, radio, outdoor, internet,
midia impressa).

Além disso, descobriu-se que todas as estratégias promocionais adotadas pela
Secretaria Municipal de Turismo de Balneario Camborit sdao planejadas com antecedéncia e
baseadas em pesquisas internas e de mercado.

Estudos como este sdo importantes porque revelam a forma como os 6rgaos gerenciais
do turismo alocam seus recursos, mostrando que atividades eles consideram mais importantes

para incrementar o setor turistico em suas destinagdes.
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