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RESUMO

O presente trabalho procurou analisar as estratégias de marketing utilizadas para a
divulgacdo do Programa Vai Brasil, que foi lancado em Junho de 2006 com a
parceria entre o Ministério do Turismo (Mtur), a Associacdo Brasileira das Agéncias
de Viagens (ABAV) e a Associacdo Brasileira das Operadoras de Turismo
(BRAZTOA), tendo como principal objetivo a diminuicdo da sazonalidade em
periodos de baixa ocupacédo e o incentivo aos brasileiros que ainda ndo viajam. O
trabalho aborda as politicas publicas do turismo, estratégias de marketing e o
turismo doméstico, discorrendo sobre os mesmos, logo apds apresenta a analise
dos resultados obtidos com a pesquisa, onde também € apresentada uma entrevista
de carater quantitativo que teve como objetivo pesquisar o conhecimento dos
turistas domésticos sobre o Programa Vai Brasil. Finalizando, sdo apresentadas as
consideracfes finais e sdo feitos alguns comentarios a respeito do assunto
abordado, chamando a atencéo para a importancia do marketing para o turismo e de
suas estratégias, para assim poder divulgar com eficiéncia e alcancar o publico -
alvo desejado, como € o caso do Programa Vai Brasil.
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1. INTRODUCAO

O Turismo é hoje uma das maiores fontes de emprego e renda no mundo e é
também a atividade desenvolvida pelo ser humano que apresenta as maiores taxas
de crescimento. Isso acontece por que cada vez mais as pessoas buscam fugir da
rotina do dia-a-dia e tem o desejo de conhecer novos lugares, pessoas, culturas, e 0
turismo cresce a medida que as pessoas buscam esse momento de descanso e
lazer. Conforme Ruschmann (2004, p.12):

[...] O turismo é o maior dos movimentos migratérios da histdria da
humanidade e caracteriza-se por sua taxa de crescimento constante.
Este incremento responde a uma série de diversas e profundas
necessidades do ser humano de espa¢o, movimento, bem-estar,
expansdo, e repouso longe das tarefas impostas pelo trabalho

cotidiano. Tenta-se escapar da rotina, conhecer novos prazeres,
descobrir novos horizontes.

O crescimento do turismo cada vez mais vem se destacando no mundo como
uma atividade que nédo se limita a favorecer apenas a economia, pois 0 turismo
exerce impactos em diversas areas como nha cultura e nos espacos, sejam eles
naturais ou sociais, causando mudancas e contribuindo para o desenvolvimento
onde € exercido e cada vez mais vem despertando o interesse dos governantes em
diversos paises. No Brasil ndo € diferente, a atividade turistica vem ganhando cada
vez mais espaco e atencao do poder publico, que acaba vendo no turismo uma fonte
para a geracao de renda (RUSCHMANN, 2004).

Para Ruschmann (2004, p.13), a expansao do turismo moderno esta ligada
de forma indubitavel ao progresso econdémico, a concentracdo urbana, as facilidades
de circulacdo e ao desenvolvimento dos transportes, contribuindo para o
redirecionamento do fenbmeno, que passou a ser objeto de atencdo dos governos
diante de sua importancia socioecondmica.

Visando todo esse crescimento do Turismo, o Governo Federal juntamente
com o Ministério do Turismo (Mtur), langaram o Programa VAI BRASIL, que segundo
seus idealizadores, tem como intencdo democratizar o turismo no pais envolvendo
toda a cadeia produtiva do setor, proporcionando as pessoas de classes menos

privilegiadas maior oportunidade de viajarem e conhecerem o seu pais.
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Conforme o Caderno Turismo Brasil (2005 p. 19):

[...] Cadeia Produtiva do Turismo [...] € o conjunto de atividades
(elos) que se articulam progressivamente desde o uso dos
equipamentos e da infra-estrutura do destino turistico até o fator que
gera o estimulo e a decisao de compra do consumidor (atividades de
empresas de marketing e promogdo turistica). Uma atividade
econdmica, resultante da combinacdo de uma série de outras
atividades econdmicas integradas, em que se cria uma oferta para
atender a uma demanda, que pode ja existir ou até ser estimulada.

Segundo o Coordenador técnico do Programa VAI BRASIL, Danilo
Gongalves, o programa é inédito em todo o mundo e tem recebido véarias consultas
de outros paises para seu desenvolvimento. O programa € uma referéncia em area
de negécios e benchmarking® na area de turismo.

De acordo com o Ministério do Turismo (Mtur), o programa pretende diminuir
os efeitos decorrentes da sazonalidade, evitando os impactos econémicos gerados
nas localidades, devido aos periodos de baixa temporada.

Conforme Mota (2001, p.29):

A sazonalidade turistica trata da varia¢édo do fluxo turistico de acordo
com as diferentes épocas do ano. Essa variagdo originou a
denominacdo de alta, média e baixas estagfes turisticas, ja que o
namero de pessoas que viajam aumenta ou diminui em determinados
periodos do ano.

O Programa VAI BRASIL & um projeto criado pelo Ministério do Turismo
(Mtur), que tem como principal objetivo incentivar o turismo nacional na baixa
temporada. Segundo o ex-Ministro do Turismo Walfrido dos Mares Guia (2006) o
programa tem como pretensao incentivar os brasileiros que ainda nao viajam pelo
pais, ofertando precos mais acessiveis, ampliando a demanda interna do turismo
permitindo o acesso das classes menos privilegiadas.

Através de uma parceria entre o Ministério do Turismo com a Associacao
Brasileira das Agéncias de Viagens (ABAV) e a associacdo Brasileira das
Operadoras de Turismo (BRAZTOA), o VAI BRASIL foi langado no dia 2 de Junho
de 2006 no Saldo de Turismo em S&o Paulo, com a finalidade de diminuir os efeitos

da sazonalidade, aumentar a ocupacédo da oferta existente, contribuir para a geracao

! Benchmarking é a estratégia adotada por uma empresa que parte para o encontro de solu¢des junto
as pesquisas de pontos negativos e positivos dos concorrentes, observando e analisando as formas
de comunicacao, para adequacgédo (customizacdo) ou readaptacdo. Washington Sorio.
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de novos empregos no setor e proporcionar precos acessiveis. O programa tem
varias empresas integradas no projeto, empresas de diversos segmentos como:
agéncias e operadoras de viagens, companhias areas, meios de hospedagem,
empresas de receptivo, locadoras de veiculos, parques de diversées e empresas de
assisténcia de viagem.

O Programa VAI BRASIL propfe que essas empresas de turismo de todo o
pais criem pacotes turisticos nacionais para a baixa temporada, oferecendo precos
mais acessiveis do que os oferecidos no mercado, onde séo divulgados no site do
programa, www.vaibrasil.com.br.

O conceito do programa € democratizar o turismo domeéstico, pois gera novos
clientes e cria oportunidades para a insercdo de novos fornecedores e prestadores
de servigos turisticos em escala nacional, além de proporcionar que uma maior
parcela da populacdo possa viajar devido a roteiros oferecidos a precos 30%
menores do que normalmente nas baixas estacdes. E possivel oferecer precos mais
acessiveis, pois, na baixa temporada a ocupa¢do € menor e assim pode-se diminuir
o preco dos insumos (hotéis, receptivos, parques, locadoras, etc.), possibilitando que
as diferentes classes sociais realizem suas viagens.

Com uma publicidade orcada em R$ 8 milhdes (midia aeroportuéria,
televisiva, spot de radio e mobiliario urbano), a campanha publicitéaria do Vai Brasil,
aconteceu entre os dias 18 e 30 de Junho de 2006 em horario nobre, na TV. Foram
produzidos cinco filmes em varios roteiros turisticos do Brasil. Nelas, sao
demonstrados exemplos de brasileiros que saem de férias ou a passeio nos finais de
semana para conhecer o melhor do pais a um pregco acessivel. A estrela da
campanha € a atriz Claudia Rodrigues, que, na TV é conhecida como a Marinete, do
seriado “A Diarista”, da Rede Globo, uma medida estratégica de marketing para
atrair o publico das classes C e D.

O Programa VAI BRASIL possui trés areas distintas, uma delas é uma
ferramenta eletronica de relacionamento entre as empresas do turismo brasileiro, em
outra, uma area em que os clientes podem visualizar pacotes de todos os tipos para
periodos de baixa ocupacado e a outra que faz a ligacdo entre o cliente e a agéncia
de viagem.

Sem a propaganda as a¢fes nao existem e a visibilidade de um possivel
servico relacionado ao turismo fica nula. E de suma importancia ter um excelente

produto ligado a uma acao de marketing bem definida e que seja feita tal divulgacéo
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por meio de um veiculo extremamente eficaz para que o publico-alvo seja atingido
de maneira eficiente.
Para Cobra (2001, p. 97):

[...] € preciso divulgar e promover o servico que se quer vender [...] e
isso implica realizar: a propaganda para informar e persuadir o
comprador, promoc¢éo de vendas para forgar uma decisdo de compra
[...] merchandising para criar um cendrio propicio e sedutor para
estimular o comprador no ponto de venda.

O Programa VAI BRASIL foi divulgado no periodo de 18 a 30 de junho de
2006 na televisdo, um veiculo extremamente eficaz, e o que se viu ocorrer foi que
depois desse periodo ndo houve nenhuma divulgacdo do Programa em veiculos de

comunicacdo. Dessa maneira, surgiu 0 seguinte problema:

e A divulgacéo feita pelo Programa Vai Brasil, atingiu seu publico-alvo?

N&o se pode esquecer da divulgacao de um produto, ainda mais do porte do
Programa VAI BRASIL, pois a divulgacdo ndo € um gasto e sim um investimento
que, se bem planejado, trara muito retorno aos envolvidos.

O mercado tem que ser analisado minuciosamente para que se identifiquem
as oportunidades e ameacas, pontos fortes e fracos, ndo podendo esquecer da
concorréncia, porque nem todos os hotéis, pousadas, empresas de aviacao,
agéncias, receptivos e etc., entraram em parceria com o programa. Depois de toda
essa analise deve-se colocar em pratica uma acao forte, estruturada e centrada em
um objetivo claro para atingir o publico-alvo e fazer com que o mesmo utilize o
servico oferecido em seu site.

Nesse contexto o marketing desempenha um papel muito importante para o
turismo, pois ele ndo é apenas uma propaganda, mas sim uma acdo que leva a
satisfacdo dos desejos e necessidades dos clientes.

Sendo assim, mostra-se importante analisar se a estratégia de divulgacéo

utilizada no Programa Vai Brasil teve seu objetivo atingido.
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1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo geral

e Verificar se o plano de marketing utilizado para a divulgagdo do Programa VAI
BRASIL atingiu seus objetivos e metas tracadas no periodo em que foi

divulgado.

1.2.2 Objetivos Especificos

e Apresentar as estratégias de marketing utilizadas para a divulgacao do
programa;

e Analisar o desenvolvimento do programa no periodo em que o mesmo foi
divulgado;

e Verificar se os turistas domésticos conhecem o0 programa ou se ja ouviram

falar.

1.3 Metodologia

1.3.1 Tipos de pesquisa

A pesquisa realizada neste trabalho foi a abordagem quantitativa, pois
procurou analisar os dados reunidos por meio de entrevista, para analisar a opiniao
dos entrevistados, podendo assim, demonstrar os resultados obtidos. Para Aradjo &
Oliveira (2001, p. 36), “a abordagem quantitativa é tudo que pode ser quantificavel, o
que significa traduzir em numeros, opinides e informacdes para classifica-los e
analisa-los”.

Foi realizada a pesquisa de carater descritivo jA que o presente trabalho
procurou descrever as caracteristicas e o0 método utilizado para a divulgacdo do
Programa VAI BRASIL. De acordo com Vergara (2003, p.47), “expde as

caracteristicas de determinada populagdo ou de determinado fenémeno”. Pode
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também estabelecer correlacfes entre varaveis e definir sua natureza. Nao tem
compromisso de explicar os fenbmenos que descreve, embora sirva de base para tal
explicagéo.

Utilizou-se também a pesquisa de carater explicativo, onde procurou
esclarecer os fatores que contribuiram para problematica do mesmo. Pois, de
acordo com Vergara (2003, p.47), tem como principal objetivo tornar algo inteligivel
justificar-lhe os motivos. Visa, portanto, esclarecer quais fatores contribuiram de
alguma forma, para a ocorréncia de determinado fenGmeno, o que se torna
interessante a esta pesquisa que pretende enfocar a divulgacdo do programa e sua
eficiéncia, analisando os fatores envolvidos no problema analisado.

Foi utilizada a pesquisa do tipo documental, uma vez que foram obtidas
informagdes sobre o Programa VAI BRASIL e seu plano de marketing, por meio de
documentos obtidos em 6rgdos publicos. Vergara (2003, p.48), a define como: "E a
pesquisa realizada em documentos conservados em Orgaos publicos e privados de
qualquer natureza, ou com pessoas”.

Ocorreu também a realizacédo do tipo pesquisa bibliografica, em fontes como:
livros, artigos e sites, sobre o tema em estudo. Segundo Vergara (2003, p.48): “E o
estudo sistematizado desenvolvido com base em material publicado em livros,

revistas, jornais, redes eletrénicas, isto €, material acessivel ao publico em geral”.

1.4 Estrutura de organizacao

O presente trabalho esta organizado em quatro capitulos, que seguem da
seguinte forma:

O primeiro capitulo apresentou a introducdo onde abordou-se o0 crescimento
do turismo e toda a sua importancia social e econémica, e a criagdo do Programa
Vai Brasil, apresentando seus conceitos e propostas. Chegou-se a sua justificativa,
objetivos, metodologia e estrutura de organizacao da pesquisa realizada.

O segundo capitulo apresentou a fundamentacdo teodrica onde foram
abordados os conceitos de politicas publicas, marketing, estratégias de marketing e
turismo doméstico, onde citou-se autores como, Cobra (2001), Petrocchi (2001,
2004), Ruschmann (2004), Kotler (2000), Mota (2001), Guedes (2004), Beni (1999),

Barreto (2002) entre outros.
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O terceiro capitulo apresentou a discussédo e a analise dos resultados, onde
apresentou-se o plano de marketing utilizado para a divulgacdo do Programa VAI
BRASIL, seu desenvolvimento e a pesquisa feita para verificar o conhecimento das
pessoas a respeito do programa.

O quarto e ultimo capitulo apresentou as consideracdes finais sobre 0 assunto
abordado e comentou, ainda, sobre o que foi analisado e os resultados obtidos em
relagdo a divulgacdo do VAI BRASIL e faz uma comparac¢do da nova campanha de
divulgacao que foi langcada em Abril de 2007.

2. FUNDAMENTACAO TEORICA
2.1. Politicas Publicas para o Turismo

O turismo surgiu associado as sociedades poOs-industriais, no aproveitamento
de um tempo livre desobrigado dos compromissos de trabalho. Conforme Fromer e
Vieira (2003, p. 58), “Este surgimento esteve intimamente ligado ao desenvolvimento
de maquinario industrial, meios de transporte, descobertas cientificas, a
estratificacdo social orientada por critérios produtivos capitalistas e o0
desenvolvimento das grandes cidades industriais”.

Fromer e Vieira (2003, p. 59), definem o turismo como:

O conjunto de atividades e relagdes existentes nos deslocamentos temporais
voluntarios, realizado pelo afastamento da morada permanente — por
diferentes motivos — com intengéo de retorno, e a utilizag&o total ou parcial
dos bens e servicos orientados para a satisfacdo dos viajantes.

Mota (2001, p. 127) complementa dizendo que:

Suas singularidades o distinguem dos bens industrializados e do comércio,
como também dos demais tipos de servico. Uma de suas caracteristicas mais
marcantes € que se trata de um produto imaterial — intangivel — cujo residuo,
apos o0 uso, € uma experiéncia vivencial.

Com isso, podemos dizer que o turismo esta ligado a bens concretos e
abstratos, materiais e imateriais, citando como exemplo, as sensagdes

proporcionadas pelo mesmo, relacionando-se com 0 tema aqui proposto para a
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pesquisa por buscar identificar a importancia da divulgacdo dos programas a fim de
incrementar o turismo doméstico, proporcionando aos turistas satisfacao,
divertimento e desevolvimento.

Por toda a sua importéncia na vida das pessoas e mais ainda, por passar a
ser necessidade de muitos, o turismo passou a se tornar tema de interesse e
intervencao estatal, inclusive pela geracdo de emprego, renda e lucros aos cofres
publicos.

Desta forma, no caso brasileiro, ha hoje 6rgdos de iniciativa e
responsabilidade estatais, responsaveis pela organizacédo e promoc¢ao do turismo no
pais, inclusive divulgando o potencial turistico do Brasil no exterior, sendo esta,
responsabilidade da Embratur.

Tais 6rgdos sdo: o Ministério do Turismo — MTUR, a Empresa Brasileira de
Turismo — EMBRATUR e ainda, as Secretarias Estaduais de Turismo dos estados e
municipios brasileiros - SETUR, estes 6rgdos sdo responsaveis por elaborar,
executar, acompanhar e fiscalizar as politicas publicas em turismo, e ainda, outras
acoes relacionadas a esta area.

Pode-se definir Politicas Publicas, como uma reunido de acfes exclusivas do
estado, que visa atender as necessidades da sociedade, buscando o bem comum.
Ainda que a politica possa ser praticada pelo conjunto da sociedade, ela ndo € uma
acado exclusiva do Estado, mas é um conjunto de a¢des exclusiva do mesmo, sendo
linhas de acdes que visam satisfazer o interesse publico. (GAMA, s/d).

Conforme Beni (2001, p. 178):

Deve-se entender por politica de turismo o conjunto de fatores
condicionantes e de diretrizes basicas que expressam 0s caminhos para atingir os
objetivos globais para o turismo do pais; determinam as prioridades da acao
executiva, supletiva ou assistencial do Estado, e faciltam o planejamento das
empresas do setor quanto aos empreendimentos e atividades mais suscetiveis de
receberem apoio estatal. Ela devera nortear-se por trés grandes condicionamentos —
o cultural, o social e o econdmico -, por mais simples ou ambiciosos que sejam 0s
programas, projetos e atividades a desenvolver; por menores ou maiores que sejam
as areas geograficas em que devam ocorrer; e quaisquer que sejam suas motivacdes
principais ou 0s setores econdmicos aos quais possam interessar.

A atividade turistica € uma das que mais cresce no mundo, gerando rendas e
contribuindo de forma significativa para a economia dos paises. Desta forma, cada

vez mais tem chamado a atencdo dos governos que véem no fenémeno turistico,
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uma oportunidade Unica de aumentar as receitas de seus paises, ja que o turismo

detém hoje grande parte do PIB (Produto Interno Bruto) de muitos deles,

melhorando suas condi¢cdes econdmicas em decorréncia do avango que o setor tem
proporcionado (RUSCHMANN, 2004).
De acordo com Rodrigues (1999, p. 91):

Atualmente, muitos governos interessados em promover o
desenvolvimento regional e local véem no turismo um poderoso
aliado na busca desse desenvolvimento. De fato, classificado como a
principal atividade econémica do mundo, superando até mesmo o
petroleo em geracdo de divisas internacionais, o turismo tornou-se
“objeto de desejo” para muitas regifes. Assim, governos nacionais e
locais, juntamente com uma consideravel parcela de empresarios e
outros agentes econdmicos, assimilaram o discurso que coloca o
desenvolvimento do turismo como grande alternativa de politica
econdmica.

Com a atencédo do Governo voltada para a importancia do Turismo como um

instrumento que possibilita o crescimento econdmico e podendo trazer melhorias

para a populacdo, o governo por meio das politicas publicas de turismo procura

desenvolver organizadamente o setor, criando alternativas que aproximem as

pessoas da pratica turistica. (DIAS, 2003).

Segundo Guedes (2004, p.33), que o turismo soO ocorre quando da presenca e

respectiva interacdo de cinco elementos:

Consumo;

Tempo livre;

Movimento ou deslocamento de pessoas;

Propdsito ou intencionalidade;

Universalidade.

Guedes (2004, p.35) afirma ainda que “Somente € possivel encontrar esses

cinco elementos interagindo entre si no novo sistema produtor de mercadorias — o

capitalismo”.

Desta forma, as politicas publicas se tornam mecanismos importantes

na execucdao de atividades relacionadas ao turismo, no sentido de contar com apoio,

logistica e recursos do Estado, tanto em sua elaboracdo, quanto em sua execucao,

acompanhamento e avaliagao.
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2.2. Politicas Publicas de Turismo no Brasil

As Politicas Publicas de Turismo no Brasil apresentam de modo geral, um
incentivo a participacdo ativa da iniciativa privada nos investimentos em
equipamentos e servicos turisticos. (GAMA, s/d).

Essa participacdo da iniciativa privada excedeu os limites de sua atuacdo, ja
que o trade assumiu para operar sob um regime de auto-regulamentacao aceito pela
Embratur (que, na época, seguiu as recomendacbes da OMT), “acabando por
transferir e delegar as associacfes representativas dos hoteleiros e agentes de
viagens brasileiros a aplicacao e fiscalizacdo dos parametros legais e o controle de
suas préprias atividades, restringindo-se (a Embratur) a normatizacdo e ao
acompanhamento estatistico”. (BENI, 1999, p.79).

Essa parceria entre o poder publico e a iniciativa privada é uma forma de
enfrentar a escassez publica de recursos financeiros aproveitando assim as
facilidades do empresariado em face ao mercado.

Cabe aos 6rgaos institucionais publicos de turismo determinar as prioridades
e incentivos, além de coordenar a legislacdo e regulamentacdo pertinentes ao
funcionamento da atividade no territério e ainda, orientar a Politica Nacional de
Turismo, coordenando todos os planos e programas oficiais com 0s da iniciativa
privada garantindo o desenvolvimento da atividade turistica nacional. (GAMA, s/d).

O desenvolvimento do turismo de forma sustentavel pode trazer diversos
aspectos positivos como melhorar o potencial econémico das regides, preservar 0s
recursos naturais e ainda, aproveita-los de maneira sustentada, tornando-os assim
atrativos.

Rabahy (1990, p. 59) destaca que os efeitos econdmicos do turismo podem
variar de acordo com a situagéo da localidade, ou seja, no caso do Brasil que possui
uma economia em desenvolvimento, 0s impactos sdo mais intensos por ser um pais
"preponderantemente receptor”, diferentemente de um pais com uma economia
desenvolvida.

Para o desenvolvimento regional, o turismo tem contribuido no sentido de

criar renda e empregos em locais economicamente debilitados dos paises, evitando



20

dessa maneira 0 éxodo rural. Além desse fator, apontam-se outros efeitos da
atividade nos niveis sociais e de vida das populacdes receptoras (PALOMO, 1979).
Para Palomo, (1979, p.190) o turismo pode desenvolver a regido por varias

razdes, entre elas:

o Incremento da renda dos habitantes;

o Elevacdo dos niveis cultural e profissional da populagéo;
o Expansao do setor da construcao;

o Industrializacao basica na economia regional;

o Modificacdo positiva da estrutura econémica e social;

o Atracdo da méo de obra de outras localidades

Mostrada toda a sua importancia, a organizacao politica publica do municipio,
do estado ou ainda do pais deve praticar o papel orientador da atividade turistica do
local, controlada através de um plano de desenvolvimento turistico.

Dias (2000, p.161) apresenta algumas funcbes que as politicas publicas

devem praticar de acordo com o turismo:

o Controle da qualidade dos bens e servicos oferecidos;

o Prover a utilizacdo racional (sustentavel) dos atrativos turisticos
naturais e culturais;

o Incentivar o estabelecimento de parcerias entre 0s empresarios

turisticos e outros comerciantes locais;

o Ampliar as possibilidades de capacitagao dos atores envolvidos;
o Intervir na realizacdo de obras de infra-estrutura que contribuam para o
turismo.

E necessario ter cuidado para ndo misturar os papéis exercidos pelo poder
publico em relacéo a propria vida da cidade e a atividade turistica. A organizacdo de
espacos publicos, a conservacdo do patrimoénio histérico e politicas de promocao
cultural, por exemplo, sdo medidas adotadas em relacdo a propria organizacdo da
cidade e para a vida da populacao residente; o turismo e o turista como populacao

flutuante utilizam dessas condicionantes, porém o papel de secretarias,
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departamentos e érgdos de turismo vao além, responsabilizando-se por coordenar e
organizar a atividade e os servicos turisticos.

Assim podem-se destacar algumas medidas tomadas visando o
desenvolvimento da atividade turistica por 6rgédos publicos (DIAS, 2000, p.168):

o Estabelecer um planejamento para o desenvolvimento da atividade,
considerando a realidade do local, com vistas a maximizar os beneficios e minimizar
os maleficios advindos da atividade;

o Criacdo de um Conselho de Turismo, seja ele estadual ou municipal, a
fim de unir empresarios do setor, poder publico e comunidade receptora,

o Parceria com a iniciativa privada;

o Apoio ao turista: através de sinalizacdo e informacfes pertinentes
sobre a localidade;

o Promocao da imagem da cidade, do estado e do pais;

o Campanhas de sensibilizacdo: dos turistas, que devem respeitar as
limitacGes da localidade visitada; da comunidade receptora, que deve reconhecer o
papel transformador do turismo, sendo que os beneficios da atividade podem atingir
a grande parcela da populacdo, e dos empresarios para serem treinados a fim de
atingir niveis desejaveis de qualidade;

o Pesquisa: importancia fundamental, pois é através desse instrumento
que se torna possivel monitorar a evolugdo da atividade no municipio, no estado,

com analises quantitativas e qualitativas.

O Governo tem um papel importantissimo e, ao mesmo tempo, complexo no
desenvolvimento do turismo, ja que ele também se beneficia dele de duas formas:
indiretamente, através dos impostos que arrecada da empresa privada instalada da
regido, e diretamente, pelas taxas que cobra dos turistas, exemplo: taxas
alfandegérias e vistos. (BARRETO 2002, p.72).

E de responsabilidade do governo, regular e fiscalizar as atividades turisticas
e outras atividades relacionadas, com o objetivo de minimizar os impactos negativos
e maximizar os beneficios gerados pelo turismo. Para que isso ocorra, deve se

estabelecer metas, tracar planejamentos e incentivos aos estados e municipios.
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E de responsabilidade do estado, a criacdo da infra-estrutura de acesso e da
infra-estrutura basica urbana, assim como também € responsabilidade do mesmo a
criagdo de uma estrutura juridica e administrativa que controle os investimentos que
0 estado realiza, garantindo que retorne na forma de beneficios para a propria
sociedade. Um ambiente bem estruturado permite a implantacédo e desenvolvimento
correto da iniciativa privada, responsavel pela construcdo dos equipamentos e
prestacdo dos servigos, criando assim um desenvolvimento harmoénico entre todas
as partes envolvidas no processo turistico, restando apenas uma boa divulgacao
para que o empreendimento se torne efetivo.(BARRETO, 2003).

Desta forma, partindo-se desse pressuposto, a politica elaborada
encontrara suporte para a sua aplicacdo, gerando vantagens tanto na esfera
municipal, quanto estadual e nacional. O turismo ganha de diversas maneiras:
agradando ao turista por encontrar uma boa infra-estrutura, ao estado e o municipio
pela geracdo de emprego e renda, e ainda, o atrativo turistico, pelo seu

conhecimento e divulgagao.

3. MARKETING E ESTRATEGIAS DE MARKETING PARA O TURISMO

O Brasil € um pais rico em belezas naturais e com isso possui um grande
potencial turistico muito grande. Mas ainda ndo pode ser considerada uma poténcia
turistica, pois no ranking da OMT (2005), o Brasil ocupa apenas o 36° lugar, uma
colocacdo pouco expressiva para um pais que possui um dos maiores potenciais
turisticos do mundo. Um dos principais motivos da colocacdo € que sé agora o
governo percebeu a importancia do turismo e os beneficios que ele pode trazer ao
pais.

O Brasil possui diversos atrativos como o0 seu proprio povo, praias, belezas
naturais, florestas, cidades histéricas e modernas, uma cultura riquissima, uma
gastronomia diferenciada, e varios outros motivos para atrair turistas internos e

externos. Conforme Ruschmann (2004, p.13):

O Brasil, apesar do excelente potencial turistico — praias entre as
melhores do mundo, sol quase o ano inteiro, fauna e flora
exuberantes, folclore riquissimo e um povo tradicionalmente
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hospitaleiro — participa apenas de uma parcela no mercado turistico
mundial e, lentamente, estimula o0 mercado interno, do qual é preciso
melhorar a infra-estrutura geral e especifica.

Seguindo esse contexto, chegamos ao marketing de servicos, que €
basicamente voltado ao tratamento adequado ao consumidor, no caso o turista, que
se utiliza das informacBes oferecidas para escolher e planejar suas atividades
turisticas.

Podemos dizer que o servico de marketing € o conjunto de esforcos e acbes
que aperfeicoam uma venda com o objetivo de encantar o cliente, diferenciando o
servico da concorréncia. Sendo assim, torna-se necessario criar formas de servicos
diferentes para conquistar o cliente e principalmente surpreendé-lo. A qualidade do
atendimento e o tipo de recepcéo sao fundamentais para que o servico conquiste o
turista. Nado importa o local, o turismo € movido a emocdo e 0s profissionais
precisam cuidar bem da qualidade no atendimento.

Kotler (2000, p. 448) define servico como "qualquer ato ou desempenho,
essencialmente intangivel, que uma parte pode oferecer a outra e que nao resulta na
propriedade de nada. A execucdo de um servico pode ou ndo estar ligada a um
produto concreto.”.

Compreende-se que a atividade turistica, enquanto prestacdo de servico para
a satisfacdo de seus clientes, de maneira geral, conseguira alcancar mais éxito se
puder contar com estratégias de marketing eficientes. Torna-se assim, necessario
definir marketing e sua area de abrangéncia.

Uma definicho mais ampla é dada pelo Britsh Institute of Marketing apud
Ruschmann (2004, p.14):

A funcdo gerencial que organiza e direciona todas as atividades
mercadoldgicas envolvidas, para avaliar e converter a capacidade de
compra dos consumidores numa demanda efetiva para um produto
ou servico especifico, para leva-los ao consumidor final ou usuério,
visando, com isto, um lucro adequado ou outros objetivos propostos
pela empresa.

Cobra (2001, p. 134) complementa ao dizer que “todo planejamento de
marketing deve ser focado para os objetivos que se pretende atingir, e, por essa
razao, eles precisam ser quantificados para que sejam transformados em metas”.

Assim, podese deduzir ao analisar as contribuicées dos autores acima citados

€ que o marketing representa a maneira de melhor organizar as atividades, visando
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torna-las mais eficientes no atendimento das demandas, resultando em lucro e
reconhecimento, qualidade e satisfacao.

O conceito de marketing parece ja estar definido e agrupado a linguagem
empresarial e comercial, ainda que nao tenha sempre o mesmo significado para
todos, pois se relaciona ao tipo de atividade e de objetivo a que se destina.

Para Ruschmann (2004, p.15): “O marketing € [...] muito mais do que a
modernizacao das técnicas de venda: é um conceito voltado para o consumidor. Seu
objetivo busca identificar e satisfazer as necessidades dos consumidores”.

Kotler (2000, p.29) diz que: "marketing € um processo social por meio do qual,
pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo que necessitam e o que desejam com a
criacao e livre negociacao de produtos e servigcos de valor com outros".

Este se torna entdo, o objetivo do marketing: oferecer aos individuos aquilo
que procuram e desejam através de uma negociacdo proveitosa para ambas as
partes, zelando sempre pela seriedade desta transacao.

Depois de vermos algumas definicbes de marketing convencional, podemos
definir marketing turistico, para assim citar as diferengas existentes entre os dois e
melhor entende-lo e estuda-lo.

Segundo Jost Krippendorf (1980, p.50):

O marketing turistico € a adaptacéo sistematica e coordenada da
politica das empresas de turismo, tanto privada como do Estado; no plano
local, regional, nacional e internacional, visando a plena satisfacdo das
necessidades de determinados grupos consumidores, obtendo, com isso, um

lucro apropriado.

Como podemos ver em seus principios basicos o marketing turistico se
diferencia do marketing que se € utilizado para outros produtos, pois oferece ao
consumidor um bem intangivel. Outros aspectos que pode-se destacar é que o0
consumidor no caso o turista ndo pode ver o produto antes da compra e também o
fato de que, quem se desloca é o consumidor até o produto.

Para que um trabalho de marketing atinja seus objetivos, torna-se necessario
antes de tudo, considerar de que maneira este marketing atinge ao seu publico-alvo
e que retorno ele sera capaz de trazer a empresa. (COBRA, 2001).
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Nesse contexto, torna-se importante criar uma rede de servicos eficiente e
capacitada, com servicos baseados na qualidade e preocupacdo com o bem-estar
do turista, atendendo-o em suas expectativas e necessidades.

Assim, nesta campanha para se criar um marketing significativo no turismo,
dois elementos sdo muito importantes: promocdo e publicidade. Estes elementos
sdo capazes de melhorar a qualidade e o retorno do turista, pois podem fazer com
que seja criada uma imagem positiva do atrativo e principalmente, do servi¢co
oferecido. (PETROCCHI, 2001).

Compreende-se que a atividade turistica, enquanto prestacdo de servico
necessita de estratégias de planejamento que a tornem mais atrativa e eficiente,
dando ao consumidor um produto de qualidade garantida, que Petrocchi (2001, p.
189) afirma, precisa possuir “padrdes claros, objetivos e precisos”.

A compreensado de adotar 0s servicos em turismo como produtos a serem
adquiridos pelos clientes, fazem refletir sobre a importancia da adocédo de padrées,
0s quais podem dar mais qualidade e credibilidade a empresa. Petrocchi (2001, p.
189) afirma ainda que, “os padrdes de desempenho e de qualidade serdo melhor
entendidos e aceitos pelos executores e mais facilmente acompanhados pelo
controle”.

Com esta afirmagdo Petrocchi amplia a analise, acrescentando para a
realizacdo de um bom planejamento, além da adocdo de padrbes que estédo
diretamente ligados a necessidade de estabelecer metas de qualidade, o controle,
como ferramenta para a observacao e intervencao na realidade, em caso de ajustes
e correcoes.

As contribuicbes do Marketing para a atividade turistica sdo varias, partindo-
se, inicialmente da adocdo de um plano, algo que une o exercicio do planejamento
com o do marketing. Segundo Petrocchi (2001, p. 263), “o planejamento estratégico
do turismo ndo pode prescindir do exercicio do marketing, que, para ser bem-
sucedido, deve influenciar todas as demais agdes do planejamento”.

Este tipo de trabalho, segundo o autor (2001), “aproxima o sistema turistico
dos desejos do mercado” (PETROCCHI, 2001, p. 263). Esta € a parcela de
contribuicdo do marketing com a atividade turistica: unir-se ao planejamento, criando
assim um plano de marketing, para que entdo, se crie uma imagem, um produto

atrativo, seguro, sério, conquistando clientes e criando reconhecimento.
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Petrocchi (2004, p. 18) define marketing, de maneira inicial, “como as analises
e pesquisas dos desejos do mercado, feitas pelas empresas”. Para ele, as
empresas, apds obterem estes resultados, utiliza-os na especificacdo de seus
produtos e servicgos.

Como se pode perceber, o marketing surgiu como uma necessidade
empresarial, iniciativa de ganhar mais espaco no mercado, ofertando ao cliente
produtos o mais proximos possivel de suas necessidades e anseios.

O mesmo autor (2004), complementa ainda, o conceito de marketing com a

seguinte afirmacéao:

[...] o conjunto de estratégias e acBes que promovem o desenvolvimento, o
lancamento e a sustentagdo de um produto no mercado consumidor. E
também um instrumento para ampliar a aceitacdo e/ou o fortalecimento da
imagem de pessoas, idéias, organizacdes, servigos e bens perante o publico
geral ou perante um segmento de mercado. (PETROCCHI, 2004 p. 19)

Desta forma, fica clara a definicho de marketing e sua importancia no
mercado, como ferramenta capaz de oferecer a empresa condi¢cdes de conhecer e
atender as necessidades e preferéncias de mercado.

Tem-se entdo, a funcédo do marketing, que segundo Petrocchi (2004, p. 19), “é
promover e facilitar trocas”, ou seja, criar um elo entre o consumidor e o produto que
ele deseja e procura.

Ao analisar Cobra (2001, p. 126), pode-se perceber que a funcdo do
planejamento de marketing é criar estratégias que aproximem consumidor e produto,
mediados pelo mercado. Isso é feito através de “uma luta incessante, que deve estar
apoiada em tecnologia diferenciada, em custos competitivos e, sobretudo, em novos
e atraentes servigos”.

Com isso, haverdo os ganhos advindos da adocdo de uma postura, uma
politica de atuacédo capaz de criar uma identidade para a empresa, e assim, tornar
seu tipo de produto algo capaz de identifica-la no mercado, competitivo, atraente, e
ainda, com a oportunidade de oferecer as vantagens decorrentes da postura
adotada, ou seja, do marketing adotado na prestacdo de servicos.

Nesta prestacéo de servi¢o, 0os prestadores diferem em objetivo (com ou sem
fins lucrativos) e em propriedade (privados e publicos). Essas duas caracteristicas,

quando combinadas, produzem organizacdes diferentes. (COBRA, 2001, p.135)



27

Assim, sdo criados diferentes tipos de organizacées, com finalidades
diversas, e também diferentes planos de marketing, adequados a seus objetivos.
Quando se trata do marketing turistico, o trabalho se relaciona diretamente com a
satisfacdo, o prazer proporcionado pelos servicos de turismo, que precisam ser
atrativos, interessantes e praticados a precos acessiveis.

Além disso, a qualidade dos servicos representa o diferencial da empresa em
oferecer produtos eficientes, capazes de atender as expectativas do cliente, criando
um ambiente de satisfacdo e confianca, e assim, uma imagem positiva, geradora de
satisfacdo para ambas as partes.

Com a estratégia de marketing adequada, que contribua para a construcéo de
empresas sérias, que oferecam produtos de qualidade, de forma organizada e
interessante, o turismo tende a se qualificar ainda mais, ocupando cada vez mais
espaco no mercado, e se solidificando entre os servicos mais procurados e bem
sucedidos na sociedade atual, o que se espera do turismo doméstico no Brasil:

organizado, bem divulgado e acessivel aos brasileiros.

3.1 Estratégias de Marketing

Podemos definir estratégias de marketing como o conjunto de atividades
necessarias para determinar as metas (visdo) e 0s meétodos (estratégia) e o
desdobramento destas metas e métodos.

Para Kotler e Armstrong, (1995, p.3), planejamento estratégico pode ser

definido como:

Processo de desenvolvimento e manutencdo de uma referencia
estratégica ente os objetivos e capacidades da empresa e as
mudancas de suas oportunidades no mercado; € a base de
planejamento de uma empresa e depende do desenvolvimento de
uma misséo clara para a empresa, da definicdo de objetivos, de um
bom portfélio de negécios e da coordenacdo de estratégias
funcionais.

A importancia do planejamento estratégico é poder perceber oportunidades e

ameacas que podem acontecer no futuro, podendo assim explora-las e combaté-las.
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O planejamento € uma ferramenta eficiente na gestdo de qualquer negdcio,
por representar a oportunidade de pré-determinar o curso das acdes, organizar,
prever, apontar possiveis decisfes, avaliar provaveis resultados. (PETROCCHI,
2001, p. 19).

As relacbes estratégicas das empresas com o mercado podem ser
estabelecidas com base na matriz de produtos e mercados, que pode assumir a
forma de um vetor de crescimento. Esse vetor indica a “direcdo em que a empresa
esta andando em relacdo a sua postura corrente em termos de produtos e
mercados” (Ansoff, 1977, p.91, apud Mota).

Seguindo o exemplo estabelecido por Ansoff (1977), é possivel apontar o
direcionamento, indicando o posicionamento da empresa e seus produtos no
mercado no qual atua ou pretende atuar.

No caso do Programa VAl BRASIL por ser um produto inédito, ele utilizara a
estratégia de penetracdo de mercado, ou seja, ele utilizara de produtos e servicos
atuais, em um mercado j4 existente. “Para ampliar esse mercado, é necessario
segmenta-lo identificando novos nichos e adequando as estratégias para cada um
desses publicos-alvos (targets)”. (MOTA 2001, p. 116), adaptado de (TRIGUEIRO,
1999, p. 39).

O planejamento estratégico pode ser considerado ndo sé uma afirmacdo das
aspiracbes de uma empresa, mas também um instrumento capaz de transformé-las
em realidade. “No momento de delinear, elaborar e implementar o planejamento
estratégico, as empresas precisam dominar o embasamento tedrico necessario a
utilizacdo de uma metodologia adequada a sua realidade”( MOTA, 2001, p.119).

Planejar de uma forma inadequada pode tornar-se desperdicio de recursos,
podendo causar prejuizos irreparaveis a credibilidade da empresa no mercado.

O plano estratégico serve para adaptar a empresa, a fim de que ela explore as
oportunidades do ambiente em mudanca constante. (Mota, 2001, p.119).

Devido a importancia do planejamento estratégico ele é muito utilizado,
visando melhorar a prestacdo de servicos, garantindo assim maior satisfacdo e
consequentemente, lucros e geracdo de beneficios.

Com isso, associa-se 0 marketing ao planejamento em turismo, que segundo
Petrocchi (2001, p. 263) “o planejamento estratégico do turismo ndo pode prescindir
do exercicio do marketing, que, para ser bem sucedido, deve influenciar todas as

demais acfes do planejamento”.
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O planejamento formal de empresas de turismo pode trazer muitos beneficios,
pois estimula a administracdo a pensar de forma sistemética, forca a empresa a
agucar seus objetivos e politicas, leva a uma melhor coordenag¢do de esforgos e
fornece padrbes mais claros de desempenho. (MOTA, 2001, p.120).

Tem-se ai justificada a importancia de associacdo de elementos como
marketing e planejamento na atividade turistica, garantindo assim uma maior
eficiéncia no atendimento, e ainda, mais oportunidade de criagdo, avaliacdo e
melhoria.

JA em relacdo a estratégia, esta se caracteriza como “um conjunto
harmonioso e integrado de objetivos que sdo de importancia fundamental para a
sobrevivéncia satisfatoria e em longo prazo de uma organizagdo” (PETROCCHI,
2001, p. 31).

A estratégia, entdo, representa a efetivacao do planejamento, complementar a
ele na execucdo de seus objetivos, sejam a curto ou longo prazo, canalizando as
forcas e acOes em atingir as metas que a empresa busca.

Conforme afirma Petrocchi (2001, p. 34) “as estratégias visam o sucesso da
organizac&o”, devendo utilizar de todos os meios licitos para atingir tal fim. E através
da estratégia que o planejamento e o marketing complementam seu trabalho na
consecucao de objetivos, seja na atividade turistica, ou ainda, em qualquer outro tipo
de prestacao se servicos.

O direcionamento estratégico pressupde a existéncia de mercados potenciais
e de resultados claramente definidos. Por meio da acdo estratégica, uma
organizacdo pode se tornar proativa, antecipando-se &as forcas ambientais e
adotando agdes capazes de reduzir seu impacto. (MOTA, 201, p.122).

Pode-se entdo concluir que o desenvolvimento de estratégias de marketing
torna-se fundamental para enfrentar mudancas e condi¢cdes de vida das empresas,
na situagcdo em que se encontra 0 mercado atual, ou seja, competitivo.
Pois sdo elas que vao nos possibilitar tracar a direcdo das acgbes que vao
encaminhar as atividades da empresa, conforme sua situacdo especifica
oportunidades, objetivos e recursos, e isso, voltando-se ao tema de pesquisa
contribui para a analise e compreensdo da importancia do marketing na divulgacéo

dos programas turisticos domeésticos.



30

4. TURISMO DOMESTICO

O turismo doméstico representa a atividade turistica realizada no pais ou
nacdo em que reside o turista. No caso brasileiro, o turismo doméstico € uma grande
oportunidade, pois segundo Cobra (2001, p. 40), “uma pesquisa realizada pelo
Instituto Brasileiro de Turismo detectou nada menos do que 1692 cidades turisticas
no Brasil”.

Cobra (2001, p. 39), complementa dizendo que “sobram oportunidades para
investir nas areas de turismo: agenciamento de viagens, hotelaria, entretenimento e
alimentacdo”, o que demonstra que o turismo domeéstico ainda ndo € bem explorado
e divulgado, cabendo ai a ado¢do de instrumentos como o planejamento, estratégia
e marketing na solucdo da questdo, oportunizando assim maior divulgacao, atraindo
investimentos e criacdo de infra-estrutura, e assim, gerando emprego, renda e
principalmente, transito de turistas.

Ha ainda o desafio de vencer a sazonalidade, que hoje faz com que os
destinos turisticos domésticos, sejam explorados na alta temporada e praticamente
abandonados, na baixa temporada.

Com planejamento, e a estratégia de marketing turistico tornam-se possiveis
criar meios de vencer a sazonalidade, desenvolvendo um novo modelo de turismo
domeéstico no Brasil, aproveitando assim, o potencial de cada localidade, nas
diferentes épocas do ano, conforme melhores forem as condicbes para a pratica
turistica.

Isso, no caso brasileiro, d4 a oportunidade de manter o turismo em alta
durante todas as épocas do ano, em virtude da grandiosidade de belezas do pais,
de sua diversidade natural e cultural, e ainda, do grande numero de atrativos
disponiveis. (COBRA, 2001, p.41)

Temos no turismo doméstico uma boa ferramenta para a ampliacdo do
turismo brasileiro, pois sabe-se das dimensdes e diversidade de atrativos que o pais
possui, 0 que torna vidvel a pratica turistica de diversas maneiras e em varias
localidades, oferecendo ao turista diversao, cultura e conhecimentos variados, o que
alimenta o turismo domeéstico e traz trabalho, renda e desenvolvimento.

Como se pode concluir o potencial turistico doméstico brasileiro é grande,

necessitando-se apenas de atencdo e investimento que sejam capazes de rever
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conceitos, criar modelos e utilizar de ferramentas eficientes para o aproveitamento
responsavel das potencialidades e assim, elevar a qualidade na prestacdo dos
servicos, atender as demandas e, consequentemente gerar lucro, renda, mas
também, satisfacdo, o que faz crer que para que o turismo domeéstico seja
incrementado e explorado adequadamente no Brasil, os programas desenvolvidos
precisam levar em consideracdo os atrativos e as condicbes de cada localidade,

fazendo com isso que seja possivel elevar a qualidade dos servi¢os e o atendimento

5. ANALISE DOS RESULTADOS

Depois de analisar os resultados da pesquisa proposta pelo presente trabalho,
foi possivel fazer comentéarios e realizar analises a respeito da divulgacgéo feita pelo
Programa VAI BRASIL, seu desenvolvimento e analisar o conhecimento dos turistas

ao seu respeito.

5.1. Estratégias de Divulgacédo do Programa

Os objetivos da comunicacdo do programa eram instituir, divulgar e posicionar
o Programa VAI BRASIL, produto voltado a divulgacdo do turismo doméstico
brasileiro, em suas diferentes potencialidades.

O VAI BRASIL é um produto inédito e de interesse dos consumidores e de
todos os segmentos produtivos, por isso seu langcamento foi compativel com sua
importancia econdmica, social e politica para responder mercadologicamente.

A comunicacao dirigida feita para a articulagédo de parcerias visava 0 mundo
oficial, federal, estadual e municipal, assim como o trade turistico a midia e a
imprensa, as empresas do Governo Federal, os sindicatos e entidades
representativas dos trabalhadores da industria, comércio e metalurgia também os
fundos de penséo e entidades representativas dos aposentados do servigo publico.

A acdo promocional visava o publico-alvo em transito em rodoviarias e
aeroportos e também o publico circulante no metrd, a comunicacéo feita foi de

massa e visava toda a populacéo brasileira.
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As estratégias de midia foram feitas da desenvolvidas da seguinte forma:

Lancamento: 18 de Junho. Faremos a apresentacdo dos 5 filmes, com
duracdo de 45 segundos cada, nos programas de maior audiéncia das
emissoras de TV aberta, sendo elas: Globo, SBT, Record, Bandeirantes,
Rede TV E MTV.

e Veiculacdo do comercial em nivel nacional: de 18 a 20 de Junho de 2006

— O langamento sera feito em um domingo.

e Veiculacdo do comercial em nivel regional: a partir de 21 de junho — Séo
Paulo, Rio de Janeiro, Brasilia e Belo Horizonte.

A midia para o publico-alvo visava, pessoas:

De ambos 0s sexos, pertencentes as classes ABCDE, com mais de 18 anos
(programa inclusivo), focando no publico B2/CD, visando:
e B2: Aumentar a frequiéncia do numero de viagens realizadas anualmente.

e CD: incentivar a pratica do turismo pelas regides brasileiras.

e As Estratégias de midia ocorreram da seguinte forma:

e 12 Fase (18 a 20 de junho) — Veiculacdo Nacional com apresentacdes dos 5

filmes durante o periodo.

e 2 2 Fase ( 21 a 30 de junho) — Veiculacdo segmentada nas 4 principais

capitais emissoras de turistas brasileiros.

PUP — Publicidade de Utilidade Publica

Tendo em vista a necessidade de apresentar um novo modelo de viagens que

visa a inclusédo de todas as classes sociais, da limitacdo da verba para a execucao

da campanha e o seu carater social, o0 Programa conseguiu negociar com todas as
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emissoras a utilizacdo da pratica comercial “PUP — Publicidade de Utilidade Publica”,
gue oferece descontos diferenciados e, em alguns casos, a reaplicacdo da verba.
Um dos meios de midia utilizados para a divulgacdo do Programa foi a TV, a
seguir temos a tabela que detalha como seria divulgado a campanha, o periodo, a
freqiéncia dos comerciais, as cidades onde seriam passados e as emissoras

escolhidas para a divulgacéo.

Tabela 1: Meios de midia utilizado pelo Programa Vai Brasil
TELEVISAO

PERIODO * 18 de junho- Lancamento Nacional
* 19 e 20 de junho— Sustentacdo da
Campanha Nacional.
» 21 a 30 — Regionalizacdo da Campanha.

DURACAO 45"
FREQUENCIA * 4 insercdes / Dia — No periodo de 18 a 20
de junho.

* 3 insergdes / Dia — 212 30 de junho.

PRACAS » S&0 Paulo, Rio de Janeiro, Belo Horizonte
e Brasilia.
EMISSORAS * Globo, SBT, Rede Record, Bandeirantes,

Rede TV, MTV, CNT, TV Genésis.

Fonte: Programa Vai Brasil, 2006.
A Midia de Defesa Técnica foi feita da seguinte forma:

PUBLICO-ALVO ABRANGENTE E DIVERSIFICADO
e Lancamento de 2.000 GRP
Sustentacdo da campanha 1.200 GRP

Alcance eficaz de 85% - impacto de 5 vezes/pessoa.

Frequéncia média de 15 inser¢cdes/pessoa.



34

GRP ¢ a abreviacdo de Gross Rating Point. 1. Soma total da audiéncia obtida
por uma campanha ou programacéo. 2. Unidade de audiéncia (1 GRP equivale a 1%
de audiéncia). O mesmo que audiéncia bruta. (Dicionario Publicitario).
Alcance do CROSS Media programado para o VAI BRASIL

e 90% da populacao pertencente ao Publico-Alvo ABCD 18+.
e 30 milhdes de brasileiros impactados.
e 27 milhdes de pessoas diferentes verdo a campanha 1 vez.

e 20 milhdes verdo, no minimo, 5 vezes.

As estratégias usadas na divulgacdo do Programa foram intensas, mas
deixou a desejar, pois deveria ter uma pequena explicacdo da proposta do
programa, pois muitas pessoas podem ter visto, mas nao sabiam do que se tratava e
além disso uma parte do publico ao que o programa era dirigido poderia nao ter
acesso a internet para ter mais informacdes a respeito do mesmo, logo essas
pessoas ndo foram impactadas como a campanha prop0os.

O que ocorreu na divulgacdo do programa foi uma super exposi¢cao da marca
durante alguns dias, se o produto oferecido fosse tempordrio seria muito boa a
divulgacao utilizada. Mas o Programa VAl BRASIL atua desde seu lancamento até
os dias atuais. A verba utilizada na campanha poderia ter sido dividida num periodo
de 6 ou até 12 meses, intercalando seus intervalos de freqiéncia.

Segundo dados do plano estratégico do programa, o0 servi¢o atingiria 85% do
publico consumidor. Porém, é muito abrangente citar esses numeros. Sera que
nestes 85% estavam o publico-alvo do programa? No caso do Programa Vai Brasil,

Nao parece ser este 0 caso.

5.2. Analise do Desenvolvimento do Programa

O Programa VAI BRASIL teve um bom planejamento estratégico de
divulgacédo, mas apesar desta ter sido intensa, foi analisado o nUmero de acessos ao

site do programa no periodo de 18 de junho de 2006 a 11 de julho de 2006, em que
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o mesmo foi divulgado e esse numero realmente foi grande, mas passado esse

periodo o numero de acessos caiu consideravelmente.

Gréafico do Numero de Acessos ao site do programa.

Total Acessos 1.431.855
Acessos
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Fonte: Programa Vai Brasil, 2006

Segundo Danilo Gongalves, Coordenador Técnico do Programa VAl BRASIL,
a divulgacdo do programa e o sucesso dos acessos ao site foram surpreendentes,
pois chegou-se a comparar o niumero de acessos do site do VAI BRASIL com o site
da UOL um dos sites mais visitados da internet. Essa comparacdo ocorreu no
periodo de 18/06/06 a 18/07/06, pelo préprio coordenador, usando um comparativo
de média de acesso ao més, em que site do programa recebeu 1.407.426 acessos
enquanto o site do UOL 1.390.715.
Mas como vemos no grafico, a maior parte dos acessos se deu no periodo de

lancamento da campanha, ou seja, as pessoas podem ter acessado o site para
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saber do que se tratava sem nenhuma intencédo de uso, e depois desse periodo de
langamento esses acessos cairam consideravelmente.

Foi solicitado ao Coordenador técnico do VAI BRASIL, Danilo Gongalves a
atualizacdo desses dados para se ter um comparativo de como 0S acessos ao site e
os pedidos de reservas estariam no momento, depois de tanto tempo sem nenhuma
divulgacdo na midia, mas o Coordenador do programa nao tinha essa atualizacao,
pois esses dados sO foram coletados na época em que o programa foi divulgado,
depois desse periodo ndo fizeram nenhuma atualizacdo desses dados.

5.3.Andlise dos questionarios

Para melhor avaliar o Programa VAI BRASIL e unir as informagdes obtidas
junto ao Ministério do Turismo, foi realizada uma pesquisa de campo, visando
complementar o trabalho e assim, confrontar os dados com a realidade.

Neste intuito, foi elaborado um questionario simplificado, composto por trés
perguntas fechadas, os quais foram aplicados em cinco cidades brasileiras,
guestionando aos entrevistados sobre o conhecimento do programa, a sua utilizacao
e a renda do entrevistado. A pesquisa foi realizada entre os dias 20 e 30 de abril de
2007, através de e-mails, e em alguns questionarios obtive a ajuda de amigos que
residiam nas cidades onde os mesmos foram aplicados, os entrevistados foram
escolhidos aleatoriamente para que assim a pesquisa ganhasse qualidade nos
resultados.

Com isso, foi possivel identificar o grau de alcance do programa, sua
divulgacdo e ainda, a condicdo financeira de seu publico usuéario. As referidas
entrevistas foram realizadas em Brasilia, Belo Horizonte, Porto Alegre, Rio de
Janeiro e S&o Paulo, com vinte entrevistados em cada cidade, escolhidos
aleatoriamente, totalizando 100 entrevistados.

Desta forma, foram elaborados os seguintes gréaficos apresentando o0s
resultados encontrados:

A primeira capital foi Brasilia, onde foram entrevistadas 20 pessoas,

aleatoriamente.
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Grafico 1: Conhecimento do Programa Vai Brasil na cidade de Brasilia.

Brasilia

@ Conhecem
m Nao conhece

O Ja ouviu falar

Dessas vinte pessoas entrevistadas, 15% conheciam o programa e sabiam
do que se tratava, 60% pessoas ndo conheciam o programa e 25% pessoas ja
tinham ouvido falar, mas ndo sabiam do que se tratava.

A segunda capital foi Belo Horizonte:

Grafico 2: Conhecimento do Programa Vai Brasil na cidade de Belo Horizonte.

BELO HORIZONTE

O Conhece
B Nao conhece
[J4 ouviu falar
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Em Belo Horizonte o resultado obtido ndo foi muito diferente de Brasilia,
apenas 15% pessoas conheciam o programa, 65% nao conheciam e 20% pessoas
ja tinham ouvido falar do programa, mas nado sabiam do que se tratava.

A terceira capital foi Porto Alegre:

Gréfico 3: Conhecimento do Programa Vai Brasil na cidade de Porto Alegre

PORTO ALEGRE

O Conhece
B N&o conhece
0OJa ouviu falar

Em Porto Alegre os resultados obtidos foram, 20% pessoas conheciam o0
programa, 50% pessoas ndo conheciam e 30% ja tinham ouvido falar do programa,
mas ndo sabiam do que se tratava.

A gquarta capital foi o Rio de Janeiro:

Grafico 4: Conhecimento do Programa Vai Brasil na cidade do Rio de Janeiro

RIO DE JANEIRO

O Conhece
B N&o conhece

Ja ouviu falar
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No Rio de Janeiro o resultado foi o pior entre as cinco capitais, pois apenas
10% pessoas conheciam o programa, 15% ja tinham ouvido falar, mas ndo sabiam
do que se tratava e 75% pessoas nao conheciam o programa.

A quinta e ultima capital onde foram aplicados os questionarios foi a cidade

de Sao Paulo.

Gréfico 5: Conhecimento do Programa Vai Brasil na cidade de Sao Paulo.

SAO PAULO

O Conhece
B Nao conhece
[0J4 ouviu falar

Em S&o Paulo 25% pessoas conheciam o programa, 60% pessoas néo
conheciam e 15% pessoas ja ouviram falar, mas ndo sabiam do que se tratava.
Para melhor visualizar os resultados obtidos nas cinco capitais foi feito um

grafico geral.
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Gréafico 6: Total das cinco cidades
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Conforme pode-se perceber, a entrevista revela que nas cidades pesquisadas,
a maioria das pessoas desconhece o programa “VAl BRASIL”, ou ainda, j& ouviram
falar, mas ndo sabem do que se trata. Isto reforca a idéia de que é muito importante
a adocdo de um plano de marketing sério nos programas de expansao e divulgacao
do turismo, sob o risco de né&o atingir seu publico-alvo, cabendo assim a analise de
gque o programa nAao conseguiu atingir grande parte da populacdo com sua
estratégia de divulgagéo.
Nenhum dos 100 entrevistados utilizou os servi¢os oferecidos pelo programa,
0 que comprova a necessidade da integracdo para se atingir os objetivos das
politicas publicas para o turismo, ou seja, apenas com a participacao e distribuicéo
de tarefas entre os diferentes interessados na promoc¢ao do turismo, 0s programas
poderdo se tornar efetivos e atrairem assim, cada vez mais pessoas para a pratica
do turismo.
A maioria dos entrevistados possuem uma renda mensal que gira entre 2 e 4
salarios, o0 que evidéncia a necessidade da pratica de servicos e produtos turisticos
com precos acessiveis, sob pena de ndo atrairem turistas, que tem na condicao

financeira um grande atrativo para a pratica do turismo. Mas também haviam
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pessoas que ganhavam acima do valor de quatro salarios, e a maioria dos
entrevistados que conheciam o programa estavam incluidos nesse grupo.

De maneira geral, as andlises dos dados obtidos nas diferentes fases da
pesquisa comprovam que a iniciativa de gerar programas voltados a expansdo do
turismo sdo bastante validos, porém estes programas precisam estar apoiados em
estudos, acles, objetivos e parceiros muito bem integrados, para assim atingirem
seus objetivos de tornar o turismo cada vez mais acessivel aos brasileiros.

Cabe assim, realizar estudos mais aprofundados sobre as estratégias,
politicas e programas adequados para que o turismo doméstico consiga romper a
barreira da sazonalidade, democratizar o turismo e assim, desenvolver mais o setor,
gerando melhores servicos e produtos, resultando em lucros, geragao de emprego e

renda, e acima de tudo, incluséo e satisfagao.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho apresentou o programa VAI BRASIL do Governo Federal,
e fez uma andlise das estratégias de marketing utilizadas para a sua divulgacéao e o
alcance que a divulgacéo feita teve sobre o publico-alvo ao qual o programa foi
direcionado.

Ficou evidenciado neste trabalho como o marketing e suas ferramentas séo
importantes para o turismo, para seu planejamento, sua divulgacdo e até mesmo
sua venda, pois percebeu-se que o0 programa atingiu o maior publico durante a sua
propaganda, depois desse periodo esse numero diminui consideravelmente.

Na pesquisa elaborada pbéde-se perceber como a falta da divulgacdo de um
plano, aqui analisado, o Programa VAI BRASIL, pode prejudica-lo, pois o programa
foi lancado em Junho de 2006 e depois desse periodo ndo se viu nenhuma
campanha publicitaria a respeito do mesmo e isso acabou prejudicando-o, pois tanto
tempo sem nenhuma divulgacdo fez com que o publico ao qual o programa é
direcionado, desconhecesse o0 programa e 0s poucos que lembravam do nome, ndo
sabiam do que se tratava.

Quando o presente trabalho estava sendo elaborado, o Coordenador Técnico
do programa Danilo Goncgalves, anunciou uma nova campanha para a divulgagcéao do
VAI BRASIL, essa campanha seria de abrangéncia nacional, mas passaria apenas
na MTV. Mais uma vez a divulgacdo do programa ficara restrita porque nem todas
as pessoas tém acesso a MTV ou ndo assistem este canal, ou seja, o publico-alvo
ao qual a campanha se dirige, mais uma vez nao sera atingido, pois o publico da
emissora na qual a campanha publicitaria ira ser exibida € o publico adolescente.

Diante desses fatos, pode-se colocar que o Programa VAI BRASIL, ainda tem
gue melhorar em muitos aspectos para que possa atender seu publico-alvo. Um
desses aspectos € a sua divulgacao, pois na primeira campanha o publico ndo sabia
do que se tratava, e precisariam acessar ao site do programa. Uma parte do publico-
alvo do programa sao pessoas de uma classe menos privilegiada, ou seja, eles nao
teriam acesso a internet e esse objetivo do programa de incluir essa classe em um
grupo de pessoas que possam viajar por precos mais acessiveis nao poderia ser
cumprida. A segunda campanha continua com o mesmo problema da primeira, para

saber mais sobre o mesmo é necessario acessar ao site.
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O Programa VAI BRASIL, antes de lancar mais uma campanha publicitaria
precisa rever seus objetivos, pois a campanha que o divulga ndo é de acordo com
seu publico-alvo.

O presente trabalho finalizou-se com a resposta de que o Programa VAI
BRASIL pouco tem a acrescentar aos seus principais objetivos, pois ndo cumpre ao
que se propde, evidenciando uma falta de visdo das politicas publicas com a
realidade nacional. Ndo basta ter idéias formadas em cima de suposicdes. E
necessario que as politicas sejam baseadas em pesquisas sérias, reais e atuais.
Mesmo que a falta de informacgbes sobre o turismo brasileiro ainda seja um grande
obstaculo, cada vez mais depara-se com informacdes que podem e devem ser
usadas.

O trabalho encontrou algumas limitagdes no seu decorrer, como a dificuldade
de comunicacdo com as pessoas responsaveis pelo Programa no Ministério do
Turismo e a falta de dados atualizados sobre o programa, tudo isso fez com que a
pesquisa proposta por este trabalho perdesse informacdes mais precisas e
completas.

A presente pesquisa se encerra aqui, porém por sua importancia e relevancia
para o desenvolvimento do turismo e seus produtos no Brasil, pode ainda gerar
grandes discussodes, reflexdes e analises para o setor, tornando-se assim, fonte para

novas e mais aprofundadas pesquisas sobre o tema aqui desenvolvido.
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APENDICES

Questionario utilizado para pesquisa do trabalho.

Questionario

1. Vocé conhece o Programa Vai Brasil do Ministério do Turismo (ou ja ouviu
falar)? Se sim, sabe do que se trata?

2. Vocé ja utilizou o Programa?

3. Renda.
De 1 a 2 salérios. ()
De 2 a 3 salérios. ( )
De 3 a 4 salérios. ( )
4 salarios em diante. ( )



