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A0S meus pais, que sao mais especiais que todos no mundo.



“ Nenhuma descoberta cientifica é obra de uma Unica pessoa”
Louis Pasteur
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1. INTRODUCAO

O mercado turistico € uma &rea muito complexa de se trabalhar, pois envolve a
satisfacéo pessoal e o sentimento de desejo realizado de cada turista desde o inicio da viagem
até o retorno, e tem que ser vendido por meio de promessas e garantias. Como diz Ruschmann
(1990, p. 11):

Por se tratar de um bem de consumo abstrato, ndo pode, ao contr&rio de bens
tangiveis, ser avaliado de acordo com o seu tamanho, peso, formato ou cor. E
representado aos consumidores potenciais por meio de descrigdes ou fotos, e 0 que
induz o cliente a sua compra sdo as promessas de satisfacdo. A maneira pela qua o
produto € apresentado, ou a promessa € retratada nas acgbes publicitarias e
promocionais, é fundamental para a decisdo de comprado turista.

Portanto, para influenciar o turista na hora da compra € preciso uma série de acdes
para o profissional de turismo fazé-lo tomar decisdes em favor do cliente, em vez de outra.
Todas essas aces, inclusive as de propaganda e publicidade fazem parte de um plano de
marketing estratégico. Para isso utilizam-se as técnicas e instrumentos do marketing
tradicional adaptadas ao turismo, ou sgja, 0 marketing turistico. Deixando de lado a idéia de
gue marketing se resume basicamente a essas duas a¢es, mas sim de vérias atitudes parater o
melhor resultado com aquele cliente especificamente. Para Ruschmann (1990, p. 15),
marketing é “muito mais do que a modernizacao das técnicas de venda: € um conceito voltado
para 0 consumidor. Seu objetivo busca identificar e satisfazer as necessidades dos
consumidores’.

Os crescentes fluxos turisticos e o grau de competitividade de potenciais turisticos
entre mercados estdo cada vez maiores. Kotler (1967, p. 13) define o mercado como: “Todas
as pessoas que compram ou podem ser induzidas a comprar um produto ou servico” . Por isso,
uma estratégia de comunicacdo, deve considerar a concorréncia de mercados e posicionar-se.
Essa tarefa € de responsabilidade tanto das empresas privadas relacionadas a atividade
turistica, as instituicbes corporativas e do Edado (RUSCHMANN, 1990). Portanto, para se
posicionar e manter uma posicdo dentro do mercado competitivo € preciso detectar as
tendéncias de desenvolvimento e as eventuais falhas estruturais, além de situar globalmente a

propria oferta do mercado.
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1.1 Problemética de pesquisa

O Plano Aquarela de Marketing Turistico Internacional foi elaborado em 2003 por
meio de uma pesquisa feita com seis mil turistas que visitaram o Brasil e estavam deixando o
pais. Estes foram entrevistados em salas de embarque de aeroportos quando voltavam para o
seu pais de origem. A partir das informagdes coletadas com estes questiondrios foi possivel
criar um planejamento para ser trabalhado.

O que se pbde interpretar nessa pesquisa € que 81% dos turistas que acabaram de
conhecer o Brasil pretendem voltar e 99% indicariam o pais a amigos e familiares. Esse
percentual tdo grande é um importante argumento a ser utilizado para uma campanha
promocional. Pde-se interpretar também que o Brasil € um pais multi-cultural e colorido. Os
turistas estrangeiros véem o Brasil como um pais de vérias racas, gostos, crencas, estilos e
costumes. Um lugar com espaco continental com inUmeras opgoes de lazer para todos os
gostos e idades (Chias Marketing, 2003).

O lancamento do Plano Aquarela contou com varias agoes paralelas que formavam o
plano. Uma dessas acfes € a Marca Brasil, que foi criada para ser um simbolo a ser associado
diretamente ao pais. Nela sdo representadas todas as caracteristicas e atributos que foram
descobertos pela pesquisa feita com estrangeiros que visitavam o pais em 2003.

Dando continuidade, dois anos depois, agora na sua segunda fase, o plano foi revisto e
se deu prosseguimento em seus projetos. Quanto a Marca Brasil, foi feita uma nova pesguisa
no final de 2006 pela empresa Vox Populi para identificar se a Marca Brasil foi bem aceita e
gual o seu reconhecimento no publico-alvo que é o turista estrangeiro.

No ano de 2006, a entrada de dolares no Brasil foi de 4,316 bilhdes, em 2005 de 3,861
bilhGes, em 2004 de 3,222 bilhdes e em 2003 de 2,479 bilhdes. Se comparado ainda com 0s
numeros desde 1959, quando esse registro comecou a ser feito pelo Banco Central, o aumento
€ mais significativo ainda. 1sso se deve basicamente ao trabalho da iniciativa publica em
parceria com empresas privadas relacionadas ao turismo. E um investimento com o retorno
para a economia do pais, gerando renda e mais empregos. Dai a necessidade de se pesguisar e
levantar dados para que se facilite o crescimento do turismo brasileiro cada vez mais.

Assim, a necessidade de se investir no plangjamento de marketing turistico para o
Brasil € cada vez maior, 0 que motivou a pesguisa apresentada. Devido as argumentactes

levantadas, surgiu o seguinte problema de pesquisa:
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- Os esforcos promocionais para a fixacdo da Marca Brasl surtiram o efeito

desgjado no publico externo?

As acOes de marketing para o lancamento e a manutencdo da Marca Brasil fazem parte
do planejamento do Plano Aquarela. Sendo imprescindivel analisar como elas séo feitas e 0s

resultados que trazem.

1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo geral

e Avaliar as acbes de marketing para a consolidacdo da Marca Brasil no exterior e 0s

seus resultados.

1.2.2 Obj etivos especificos

e Apresentar as edratégias do Plano Aquarela para lancar a Marca Brasil.
¢ Analisar as fases do plano desde sua implantacéo até a obtencéo de resultados.

e Pesguisar os efeitos destas agdes no publico-alvo.

1.3 Metodologia

Ocorreu realizacdo de pesquisa bibliogréfica, que Boaventura (2004, p. 67) define

como:

Uma pesquisa bibliografica pode visar um levantamento dos trabalhos realizados
anteriormente sobre 0 mesmo tema estudado no momento, pode identificar e
selecionar os métodos e técnicas a serem utilizados, além de fornecer subsidios para
aredacdo daintroducdo e revisdo da literatura do projeto ou do trabalho. Em suma,
uma pesquisa bibliogréfica leva ao aprendizado sobre uma determinada érea.

Foi realizada em fontes tais como livros, trabalhos sobre o tema em estudo, relatorios,
pesguisa documental na qual analisaram-se documentos sobre o Plano Aquarela de Marketing
Turistico e aMarcaBrasil.

No entanto, utilizou-se também da abordagem qualitativa, pois surgiu uma
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necessidade de compreender os dados que estavam sendo estudados, interessando-se mais
pelo processo, privilegiando os resultados representados em termos percentuais. Bogdan e
Biklen (1994, p. 16) definem o método qualitativo como:

Os dados recolhidos sdo designados por qualitativos, o que significa ricos e
pormenores descritivos relativamente a pessoas, locais e conversas, e de complexo
tratamento estatistico. As questdes a investigar ndo se estabelecem mediante a
operacionaizacdo de variavels, sendo, outrossim, formuladas com o objetivo de
investigar os fenémenos em toda sua complexidade e em contexto natural .

Foi necessaria, ainda, a realizacdo de pesquisa de carater descritivo, uma vez que
identificou as caracteristicas de turistas de determinados mercados. Cruz e Ribeiro (2004, p.
18) a definem como: “Estudo, andlise, registro e interpretacdo dos fatos do mundo fisico sem
ainterferéncia do pesquisador”.

Ao mesmo tempo a pesquisa pode ser caracterizada como uma investigacdo
documental j& que foram analisados relatorios, pesquisas e resultados obtidos, no caso o
relatorio da Vox Populi do perfil do turista estrangeiro e de aceitacdo da Marca Brasil. Gil
(1991, p. 51) a define como: “Estédo os documentos conservados em arquivos de Orgaos
publicos e instituicdes privadas, tais como associacles cientificas, igrejas, sindicatos, partidos

politicos etc”.

1.4 Estrutura de organizacao

O presente trabalho esta estruturado em quatro capitulos. O capitulo um apresentou a
introducéo relacionando o desenvolvimento do Plano Aquarela de Marketing Turistico e
explanando uma de suas acdes que € a Marca Brasil, abordando a justificativa, os objetivos da
pesquisa, a metodologia realizada e sua estrutura de organizacao.

No segundo capitulo, foram apresentados a fundamentacdo tedrica e conceitos de
marketing, marketing turistico, publicidade e propaganda, marcas e gestdo publica. E suas
relacdes com o objeto em estudo do presente trabalho através de autores como Middleton
(2002), Mota (2001), Barreto (1997), Kotler (2000), Stanton, Rocha (1999), Lage E Milone
(1998), Las Casas (1993), Cobra (2001), Ruschmann (1990), Ries (2006) e Dias (2003).

O capitulo trés apresentou as etapas de construcao do Plano Aquarela, suas pesquisas e
conclusdes para se chegar em um planejamento de marketing estratégico, usando como uma

de suas ferramentas a Marca Brasil. E como esta foi construida baseada em valores e opinifes
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de turistas potenciais.

No ultimo capitulo foi levantada a pesquisa feita pela Vox Populi, onde pode-se obter
0S humeros de aceitacdo da Marca Brasil, e se suas agoes para a fixacdo da Marca Brasil ja
obtiveram resultados.

E, por ultimo, foram feitas as consideracOes finais sobre tudo que foi estudado e

analisado arespeito dareal situagdo de turismo receptivo no Brasil e seus resultados.

2. FUNDAMENTACAO TEORICA

A expansdo do fendmeno do turismo esta diretamente ligada ao progresso econémico,
a concentracdo urbana, as facilidades de comunicagéo e ao desenvolvimento dos transportes.
Dando um posicionamento novo a atividade, que passou a ser objeto de atencéo publica e
privada devido a sua importancia ecoldgica, cultural, politica e socioeconbémica
(MIDDLETON, 2002).

Nesse tempo de globalizacdo das culturas em que os paises distantes se tornam t&o
perto, e as distancias ndo sdo mais téo longas, a atividade turistica vive cercada de exigéncias
gue a condenam ao fracasso ou a alcam ao sucesso, devido a conceitos estabelecidos e
adotados em outros lugares e culturas. Fazer com que as pessoas que moram em lugares
distantes, considerados fora da zona de conforto para uma viagem, € um dos objetivos do
Plano de Marketing. E sua tarefa é fazer com que essa oferta chegue diretamente ao publico-
alvo consumidor, através de véarias estratégias especificas e que seja programada em todo o
longo do ano para que ndo haja sazonalidade, 0 que acaba afetando direta ou indiretamente os
diversos setores da atividade turistica

A sazonalidade, em seu sentido contextual, pode ser definida como um determinado
periodo para a ocorréncia de um fendmeno, ou sgja, aquele que ocorre em alguns periodos e
outros ndo. (MOTA, 2001 p. 98). A existéncia da sazonalidade da demanda turistica, de curto
prazo por temporada, prejudica a oferta turistica, 0 que se torna um problema sério para o

desenvolvimento da atividade.

2.1Visdo Geral do Turismo

O fendmeno turistico possui inimeras definicdes e interpretacdes, elaboradas por
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varios autores de todo 0 mundo, entretanto, a OMT (1979) introduziu o termo visitante no
lugar de turista e o definiu da seguinte maneira “Qualquer atividade relacionada ao
movimento temporario e de curto prazo de pessoas a destinos fora dos locais em que
normalmente moram ou trabalham, e suas atividades durante a estada nesses destinos’.

Segundo Barreto (1997, p. 63):
Para fins estatisticos, o termo visitante designa toda pessoa que se dirige para um

outro pais, diferente daquele em que fixou residéncia habitual, movida por razdes
outras que as de exercer uma profissao renumerada, no pais de destino.

Existe um debate constante acerca da exatidao das defini¢bes do turismo, portanto se
compreende viagens e turismo como um mercado total que reflete a demanda de
consumidores por uma vasta gama de produtos relacionados a viagens. Acredita-se que esse
mercado total seja a maior industria do mundo. Podendo observar-se o grande interesse pelo
turismo por véarios paises visando o crescimento econdmico e a preservacdo ambiental e
cultural.

Pode-se também definir os visitantes como residentes, que sdo aqueles que visitam
destinos dentro de seu proprio pais e que viajam para fins de turismo, também conhecido
como turismo doméstico. Os internacionais, que sdo residentes de um pais que vigjam para
visitar outros paises para fins de turismo, que é também conhecido como turismo exportativo.
E os internacionais, que sdo residentes de paises que ndo sejam aquele sendo visitado e que
viglam para fins de turismo que é também conhecido como turismo receptivo, o qual terd
enfoque no presente trabalho (MIDDLETONN, 2002).

Os turistas estrangeiros, ou gque praticam turismo receptivo, sdo geralmente tratados
pelo governo como o setor de mercado mais importante do turismo, pois, comparados as
outras duas categorias, eles em geral gastam mais, permanecem mais tempo no destino,
utilizam transportes e acomodagdes mais caros e trazem moeda estrangeira, 0 que contribui
para 0 balanco de pagamentos internacionais do Brasil (MIDDLETONN, 2002). O turismo
receptivo também € mais facil de se medir do que o turismo doméstico, podendo se observar o
crescimento e o tamanho atual do mercado internacional, conforme mostra tabela 1
apresentada pela OMT (1997):
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Tabela 1. Crescimento registrado e projetado em relagdo a chegada de turistas
internacionais em todo o mundo, 1950 — 2010

Ano Chegadas Internacionais Indice do crescimento por década
(milhdes)
1950 25,3 -
1960 69,3 274
1970 165,8 239
1980 286,3 173
1990 459,2 160
2000(e) 692,0 150
2010(e) 1.000,0 144

Obs.:(e) é um nimero projetado
Fonte: OMT, 1997.

Pode-se perceber que o turismo tem um campo de estudo muito abrangente, complexo e
pluricultural. Para se organizar esse imenso complexo de fatores € preciso dispor de um
guadro referencial dinamico, flexivel, adaptavel, que integre toda essa complexidade e a
represente por inteiro em suas combinacdes. E para se trabalhar o marketing dessas relactes €
preciso um planejamento estratégico e especializado para cada ambiente ou relagdo. Pois
representa a principal influéncia do gerenciamento que pode ser aplicada ao tamanho e

comportamento deste importante mercado global.

2.2 Marketing

O rapido crescimento em volume de clientes mais experientes, exigentes e sofisticados
de produtos de viagem e turismo faz com que o marketing se desenvolva para atender essas
expectativas de turistas (MIDDLETONN). E somando-se ao contexto mundial, em que a
competitividade entre as empresas e a heterogeneidade das demandas requerentes séo
crescentes, é que se percebe a necessidade e a importancia da implantacdo de um processo de
marketing.

De acordo com Rocha & Christensen (1999, p. 15) marketing € “uma funcéo
gerencial, que busca ajustar a oferta da organizacdo a demandas especificas do mercado,
utilizando como ferramenta um conjunto de principios e técnicas’. Ou seja, através de agles e

objetivos solidos pode-se focar o publico mais adequado ao perfil da empresa.
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Ja Las Casas (1993, p. 26) define marketing como:

A érea do conhecimento que engloba todas as atividades concernentes as relacdes de
troca, orientadas para a satisfagdo dos desejos e necessidades dos consumidores,
visando alcancar determinados objetivos de empresas ou individuos e considerando
sempre 0 meio de atuag@o e o impacto que estas relages causam no bem estar da
sociedade.

Nesta definicdo, ja é ressaltado algo de extrema significancia social, respeitando as
limitagbes impostas pela sociedade. Ao contr&rio dos conceitos que algumas empresas
acreditam e consideram como o marketing apenas publicidade e propaganda ou como um
simples departamento dentro da companhia. Mas o0 processo do marketing € muito mais
amplo e complexo, como pode-se ver no conceito de Kotler (2000, p. 33): “Marketing é
descobrir necessidades ndo atendidas e fornecer solucdes satisfatorias, tornando supérfluo o
esforco de vender”. Ou sgja, € uma série de acles de pré, durante e pés-venda do produto,
contrariando a idéia errada de se vender pensando apenas na venda imediata e néo em longo
prazo com um planejamento constante.

As influéncias internas ou psicologicas que afetam as escolhas individuais séo
comumente conhecidas como motivagdes (MIDDLETON, 2002, p. 75). Alguns produtos em
particular séo preferidos ou rejeitados, e um entendimento das motivagdes que afetam as
escolhas serg, em geral, mais importante do que medir determinantes. As motivacdes das

viagens sdo classificadas em geral como:

* Motivos relacionados a trabalho ou negdcios. Séo viagens para fins relacionados ao
trabalho. Como busca de negdcios, reunides, conferéncias etc;

* Motivos fisicos ou psicolégicos. Sdo atividades relacionadas visando salide, estética,
descanso, relaxamento etc;

* Motivos educacionais de ordem cultural/ psicolégical pessoal: S&o visitas a destinos
buscando patrimdnio cultural ou natural como festivais, teatro, musica, museus €etc;

« Motivos sociaig interpessoais e étnicos. E quando se visita o local de nascimento
explorando raizes histéricas, visitando amigos e parentes ou viagjando para ocasifes de
ordem social;

* Motivos de entretenimento/ diversdo/ prazer/ passatempo: S&o0 viagens para assistir
jogos, visitar parques de diversdo, fazendo compras de lazer fora da rotina etc;

* Motivos religiosos. So atividades que participam de peregrinacdes, retiros para
meditacdo e estudo. (MIDDLETON, 2002)
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Existem quatro variaveis basicas conhecidas como os quatro Ps sobre as quais se
tomam decisdes continuas em seus esforcos para gerenciar a demanda do consumidor.
Conhecidas coletivamente como mix de marketing, essas quatro variaveis fundamentais
refletem e expressam, em termos préticos, as decisdes dos produtores em relagéo a producéo
de bens e servicos para as vendas, no contexto do ambiente de negécios e dos objetivos
estratégicos em longo prazo. O mix de marketing é definido por Kotler (1984, p. 68) como: "a
mistura de variaveis de marketing controlaveis que a empresa utiliza para atingir o nivel
desgjado nas vendas no mercado-alvo”. O conceito implica um conjunto de variaveis
semelhantes a controles para atingir uma determinada meta. O progresso efetivo requer uma
manipulacdo continua dos quatro controles basicos. S& eles. Produto - os beneficios
percebidos que sdo oferecidos para atender as necessidades e desejos, a qualidade do servico
recebido e ao valor de um bom negocio avaliado com relagdo a concorréncia; Prego - uma
decisdo da oferta avaliada com relagdo a concorréncia; Promocdo - engloba todas as formas
de didlogo entre o produto e o consumidor, incluindo as informactes e o marketing de
relacionamento interativo, ndo sendo apenas a persuasdo da venda; Praca - significa a
conveniéncia em termos de acesso do consumidor ao produto que compra (MIDDLETON,
2002).

Esses quatro controles sdo a formulacdo do produto, que representa um meio de
adaptar 0 produto as necessidades do cliente-alvo em constantes mudancas. O produto
engloba o formato ou forma daquilo que € oferecido aos clientes potenciais. S8 as
caracteristicas do produto conforme desenvolvidas pelas decisdes estratégicas sobre os
desgjos, necessidades e beneficios buscados pelo consumidor. O preco aumenta e diminui o
volume de vendas de acordo com as condi¢des do mercado. Ele denota os termos publicados
ou negociados da transacdo de troca de um produto entre um produtor. Ou seja, 0s produtores
desgjam atingir um volume de vendas predeterminado e os objetivos da receita. E por outro
lado, os clientes potenciais visam maximizar suas percepcdes de "um bom negdocio” nas
escolhas entre produtos alternativos.

A promocdo é usada para aumentar 0 nimero de clientes que sdo pré-dispostos a
comprar o produto. 1sso inclui propaganda, mala direta, promoc¢do de vendas, merchandising,
comunicagbes na Internet, producéo de folheteria, relagbes publicas etc. As técnicas
promocionais sdo utilizadas para fazer com que o cliente conheca o produto, estimula a
demanda e incentiva a compra.

E por dltimo a praga que determina o nimero de clientes que podem encontrar o
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produto e converter suas intengdes de compra. As influéncias externas em constantes
mudancas as quais se precisa dar extrema importancia foram resumidas por Stanton (1991, p.

32) como:

O sucesso de uma empresa depende da habilidade de seus executivos em gerenciar
seu sistema de marketing com reacdo ao ambiente externo. Isso significa (1)
responder & mudancas do ambiente, (2) prever a direcdo e a intenddade dessas
mudancas, e (3) usar os recursos internos controldveis para se adaptar as mudangas
do ambiente externo.

Ou sgja, ndo significa apenas a localizacdo de uma atragdo ou instalagdo turistica,
significa o local de todos os pontos de venda que ddo ao cliente potencial 0 acesso aos

produtos.

2.2.1 Estratégias de marketing

A edtratégia existe em todo empreendimento ao longo do tempo, mesmo que tenha
outras denominagdes ou até que se ndo manifeste, mas de qualquer forma ela existe. Assim
mostra MOTA (2001, p. 113): “A existéncia ou ndo do termo estratégia nas relagdes das
empresas com 0 mercado ndo interfere na afirmacéo de sua existéncia, que € um pressuposto
basico para a realizacdo de estudos a seu respeito”. Ou sgja, A qualquer momento, as
organizagbes se deparam com uma série de opches, cujas implicagdes nunca podem ser
totalmente esclarecidas. Basicamente, 0s objetivos estratégicos que uma organizacdo define
pra si e procura atingir so as decisdes mais importantes que ela toma, sejam elas a curto ou
longo prazo, pois determinam a sobrevivéncia da empresa.

As edtratégias interpretam as necessidades dos clientes e as tendéncias do mercado no
ambiente de negocios externo a empresa. “A estratégia de marketing € um elemento
dominante na estratégia corporativa, pois € centralizada no equilibrio entre a entrega da
satisfacéo do cliente e do valor e a geracdo de receita das vendas' (MIDDLETON, 2002, p.
205).

O assunto da edtratégia de marketing e sua funcdo em obter uma vantagem
competitiva ganharam maior importancia nos Ultimos anos por quatro razfes principais. A
primeira delas € o contexto da incerteza global e da mudanca continua ap0s grandes crises
econdmicas internacionais e a revolucdo ambiental e politica associada a elas. Nas Ultimas

duas décadas o desenrolar desses eventos subestimou o valor de todos os modelos comerciais
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anteriores baseados na estabilidade relativa do mercado e daindustria(MIDDLETON, 2002).

A segunda razéo € o desenvolvimento notavel da tecnologia da comunicacdo gque esta
provocando uma revolucdo em muitas préticas corporativas estabelecidas. Dentre outras
contribuigdes, aICT facilitou a globalizacéo através do comércio através da troca instantanea
de informacfes, de modo que as mudancas nos precos, as ofertas de produtos e as taxas de
moedas internacionais estdo sujeitas a mudancgas continuas, expostas a competidores, clientes,
criando uma volatilidade que muda toda a natureza da previsdo, aém da habilidade das
empresas de ultrapassar os limites tradicionais da industria. E por Ultimo, é o crescimento
continuo e a expansdo em viagens de turismo de um pequeno nimero de organizacOes
grandes presas em uma competicdo global acirrada pela parcela de mercado e receita de
vendas.

Essas razbes sdo especialmente importantes em mercados de viagens e turismo
internacionais. Sem estratégias para guiar suas respostas as mudancas inevitaveis no ambiente
externo dos negocios, as organizacOes podem perder de vista seus objetivos futuros de
desenvolvimento nas decisdes taticas. Assim, MIDDLETON (2002, p. 207): "A estratégia de
marketing deve ser flexivel para lidar com as mudancas. Os conceitos antigos de
departamentos de planejamento na sede centralizados "de cima para baixo", nas grandes
organizagdes, ndo funcionam nas condi¢es do mercado moderno, e surgiram novos modelos
de plangjamento com delegacdo de poderes para os setores individuais de um negdcio. Essas
novas abordagens destacam a necessidade de uma visao corporativa, lideranca, coordenacéo e
suporte, restringindo ao mesmo tempo o envolvimento operacional diretos dos funcionarios

da sede corporativa'.

2.2.2 O processo de plangjamento de estratégias de marketing

O planejamento corresponde a um conjunto de providéncias a serem tomadas para um
futuro, no qual as situacdes serdo inusitadas, exercendo influéncia sobre algumas variaveis, o
gue pressupde a necessidade de um processo decisorio antes, durante e depois de sua
implementacdo na empresa. De acordo com MIDDLETON (2002, p. 211) esse fazem parte
desse processo decisorio as seguintes estratégias de marketing:

Metas e objetivos - a posicdo ou lugar nos mercados escolhidos que uma organizacao

visa ocupar em um periodo futuro. A estratégia de marketing reflete, e a0 mesmo
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tempo, informa a visdo coorporativa e lideranca. E relacionada ao ambiente externo
dos negdcios, a visdo das necessidades dos clientes e as agdes da concorréncia.

I magens, posicionamento e marca - € onde a organizacdo deseja estar em termos das
percepcdes de clientes e vargjistas com relagdo a seus produtos e valores, incluindo a
opc¢do daimagem coorporativa e da marca em relacdo a concorréncia.

Edtratégias e programas - de forma ampla € a busca de quais a¢les, incluindo o
desenvolvimento e o investimento de produtos, sd0 necessarias para se atingir as
metas e objetivos.

Orcamento - € 0 plangjamento de quais recursos, equipes e custos S0 Necessarios para
se atingir as metas.

Revisdo e avaliacdo - é a abordagem sistematica do alcance de metas no contexto das

acoes da concorréncia e do ambiente externo.

O plangjamento estratégico pode ser considerado ndo sd uma afirmacao das aspiragdes
de uma empresa, mas também um instrumento capaz de transformélas em realidade. No
momento de elaborar um plangjamento edratégico, as empresas precisam dominar O

embasamento tedrico necessario a utilizacdo de uma metodologia adequada a sua realidade.

2.3 Marketing turistico

As empresas de turismo devem ter uma estrutura organizacional adequadamente
direcionada, para poderem atuar com vantagens competitivas em todos os mercados. Devem
reavaliar-se permanentemente para descobrir como criar uma cadeia de valor com um sistema
exclusivo de atividades, as quais representem um diferencial em relacdo a concorréncia
(COBRA, 2001).

Uma das ferramentas que o profissional de marketing de turismo deve ter sempre a
mao € a pesguisa de mercado. Por meio de uma pesquisa de opinido pode-se e deve-se ouvir a
opinido do cliente. O que ele pensa do servico e do atendimento e 0 que ele gostaria de
receber. A partir dai, entdo, é facil agradélo. Mas nem sempre o cliente fica satisfeito.
Lembrando que € preciso se pesguisar sempre e ndo esporadicamente. (COBRA, 2001).

Em diversos paises, o segmento de servicos tende a aumentar frente ao total da
economia. Em consequiéncia, o investimento em tecnologia de servicos e marketing deve ser

crescente, como fator de diferenciacdo estratégica. A corrida em busca das vantagens
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competitivas devera centrar-se na imaginagdo como fonte de inspiracdo e na capacidade de
assinalar as novas técnicas de venda, pois os servicos de baixo valor agregado néo

sobreviveriam a nova e acirrada agao competitiva.

2.4 Estratégias promocionais como veiculo de comunicacao dirigida

Qualquer campanha publicitaria precisa de objetivos claramente definidos sobre o que
desgja atingir, com relacdo ap processo esperado de acontecer nas mentes dos segmentos-
alvo, como conscientizacdo, interesse e sentimentos positivos. Ou seja, a publicidade funciona
melhor na criacdo da conscientizacdo, informagéo, persuasio e lembrangas. Assim, o objetivo
deve ser de informar o publico dos beneficios do produto, de um lancamento de produto ou de
uma estrutura de preco revista. De modo geral, a propaganda €, sobretudo, relacionada a
conscientizacdo do consumidor ou da industria de viagens com relagdo a um interesse sobre a
marca (MIDDLETONN, 2002).

O publico-alvo deve ser tratado em detalhes, incluindo seus habitos de midia que iréo
facilitar o seu alcance. Embora o publico-alvo possa ser 0 comprador e o usuario pretendido,
ndo se deve ignorar os outros membros da unidade de tomada de decisdo. Os lideres de
opinido e a industria de viagens sdo também publicos potenciais. (MIDDLETON, 2002).
Dessa forma, o Plano atua para se atingir o publico final assim como também como também o
trade.

Ao longo dos anos, muitos negécios na indistria de viagens e turismo tém sido
prejudicados por uma reputacdo de prometer demais nas propagandas, criando expectativas
entre os compradores que ndo podem ser comparadas a realidade da experiéncia. Para que isso
ndo ocorra, todas essas articulagdes s8o montadas em um planejamento de midia, como sdo
montadas as midias no Plano Aquarela. Esses planos dizem respeito a programacéo dos meios
em que serdo vistas e ouvidas. A publicidade é uma forma comprovadamente efetiva para
ligar os produtos a mercados e organizacdes e a seus publicos (MOTA, 2001)

O processo de comunicacdo € complexo e engloba vérios filtros e barreiras a serem
transpostos. A complexidade da propaganda turistica reside na variedade dos produtos a
serem comercializados, como parte integrante de um produto ou destinacdo turistica. 1sso
ocorre com grande fregiiéncia no Brasil por ser um pais de grande variedade de segmentos
turisticos. Portanto, torna-se imprescindivel o conhecimento profundo do publico-alvo de uma

campanha publicitaria turistica, uma vez que ele representa diferentes motivacbes e
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expectativas quanto a0 mesmo produto ou destinacdo turistica e no caso do publico
estrangeiro, caracterizam-se pelo alto grau de heterogeneidade, no que se refere a gostos,
habitos, costumes, desejos, necessidades, além de diferentes nacionalidades e idiomas — no
caso do turismo internacional.

Varios fatores contribuiram para o desenvolvimento da propaganda; entre eles o
crescimento do nimero de empresas multinacionais e marcas mundiais, o aumento do
comércio entre paises, a melhoria dos padrées de vida em nivel mundial e as inovactes nas
comunicagbes e trangportes. De fato, a propaganda tornou-se fundamental para a
implementacdo efetiva do conceito de marketing (MOTA, 2001).

Ruschmann (1988) considera 0 estudo de mercado turistico como “a pesguisa
sistemética de todos os fatores que influenciam a escolha de determinada destinacéo e a venda
de servicos aos turistas’. O planejamento da propaganda parte dos objetivos de marketing e
estratégias derivadas de objetivos gerais do plano. A pesguisa € essencial tanto para o
plangjamento de marketing, quanto para 0 da propaganda, pois seus resultados orientam 0s
organizadores na elaboracdo de estratégias eficazes em areas especificas. O estudo de
mercado pode revelar as tendéncias da demanda real e potencial, a imagem do produto, as
técnicas publicitarias mais adequadas, entre outras.

Os meios de midia propogstos pelo Plano Aquarela sdo variados e buscam ser mais
adequados para atender as tendéncias da demanda real e potencial. Usa-se o0 jornal que é
flexivel, oportuno, tem uma boa cobertura local de mercado, ampla aceitacdo e ata
credibilidade. Assim como a revista que tem alta seletividade demogréfica e geogréfica,
credibilidade e prestigio, reproducéo de ata qualidade, vida longa e vérios leitores por
exemplar. E também midia externa como outdoor, que tem flexibilidade, taxa elevada de
eXposicao, custo baixo e pouca concorréncia.

A propaganda turistica divulga um produto de consumo imaterial. Para o turismo, é
importante que a propaganda seja fiel ao produto turistico, ressaltando seus aspectos
diferenciais — dando credibilidade a empresa vendedora -, sem entretanto, supervaloriza-lo,
para ndo divulgar o que narealidade néo existe.

Uma alternativa de grande valia para pequenos e medios empreendimentos turisticos
s80 as acOes promocionais e publicitarias, empreendidas coletivamente, pois segundo
Ruschmann (1988, p. 48), “proporcionam muito mais vantagem do que a propaganda de cada
empreendimento isoladamente, uma vez que o custo das acOes podera ser dividido entre os
parceiros, reduzindo, assim a cota de cada um, as quais, juntamente com 6rgdos oficiais,

poderdo tomar uma amplitude maior”. O plano indica que é valido fazer parcerias com
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instituicdes publicas e privadas como os Conventions e Visitors Bureaux, as SECOMs
(Secretaria de Comunicacdo da Presidéncia) e APEX (Agéncia de Promocéo de Exportacdo e
Investimentos).

Vale ressaltar que a propaganda €, sem duvida, um dos mais importantes meios de
influenciar a demanda turistica e aumentar as vendas de produtos turisticos. Outros fatores
como a recomendacdo de parentes e amigos, ou mesmo o conhecimento do local, ocupam
percentuais muito maiores do que a propaganda na investigacdo da inducdo da demanda
turistica. 1sso leva a criag8o da campanha Vire Fa que sugere a idéia dos turistas virarem fas
também ja que muitos outros ja visitaram e indicariam o Brasil. 1sso sugere que, para o
turismo, a propaganda pode ter um poder muito maior quando aliada a um trabalho

permanente de informacéo e de satisfacdo do consumidor de produtos turisticos.

2.5 Marcas

A marca tem uma verdadeira personalidade. Pouco importa se a marca se apdia sobre
diferentes produtos. Ela precisa estar coerente com 0 conjunto de produtos e o consumidor
devera encontrar o que se chama de territério da legitimidade da marca (MOTA, 2001).

Essa consciéncia se torna ainda mais relevante em produtos de luxo, como 0s
oferecidos em hotéis de cadeias internacionais, cruzeiros maritimos etc. Para firmar uma
marca de luxo, segundo MOTA (2001), é importante que se possa trabalhar com as seguintes
funcbes basicas. simplificacdo e identidade, garantia, imaginagdo e simbolismo. Destaca,
ainda, que “quanto mais a imagem de raridade e de elitismo for marcante, mais a identidade
da marca sera forte”.

Plano Aquarela apostou no Brasil como uma opcao de destino turisticas com inlmeras
opcdes de lazer se diferenciando dos competidores que oferecem o que tem de melhor como
praia exclusivamente por exemplo. E deixar de lado a idéia de atender um mercado, mas sim
de criar um mercado. “A melhor maneira construir uma marca ndo é buscando uma categoria

existente, mas criando uma nova categoria em gue vocé € o primeiro” (RIES, 2006, p.13).

2.6 Necessidade do plangjamento publico na atividade turistica

Trata-se do campo do turismo que hoje € uma das principais atividades econdbmicas



26
mundiais. E ainda com o impulso das novas tecnologias e as facilidades de comunicacéo e
informacdo, a tendéncias € o crescimento continuo que leva a estimar um movimento
internacional de viagens em 2020 mais de um bilh&o de pessoas, sem considerar o turismo
domeéstico. (OMT, 2003). Ou sgja, “O plangjamento é importante instrumento de acdo dos
governos em todos os niveis, para promover o desenvolvimento econdémico em bases
sustentaveis’ (DIAS, 2003, p.13).

Para acompanhar esse crescimento de forma planejada cabe a administracéo federal
assumir e intervir decididamente para obter a melhoria da qualidade de vida de suas
populagdes como salde, meio-ambiente, educacao e turismo. O governo nacional, através de
incentivos e programas regionais, podera contribuir para sua expanséo e consolidacdo, mas
cada vez mais as cidades assumem o papel de destague na disputa pelos fluxos dos visitantes,
ancorando-se em diferenciais competitivos que as tornam singular no mercado global (DIAS,
2003).

A intervencdo politica organizada, como € o caso do Plano Aquarela de marketing
brasileiro, faz que quanto mais cedo for efetivada para controlar o desenvolvimento turistico,
melhores resultados obterd de um turismo sustentével. Mas este é um processo constante e
esta sempre sendo adaptado para atender as necessidades atuais. Como afirmou DIAS (2006):
“N&o ha plangjamento perfeito; ao contrario, todo produto de plangjamento deve ser revisto
periodicamente, pois a realidade esta mudando permanentemente, e devem ser consideradas
novas variaveis, novas situagdes, Novos arranjos, e assim por diante”.

Outro motivo relevante que justifica a necessidade de recorrer a técnica de
plangjamento é que no ambito do turismo ocorre a intervencdo de diferentes niveis de
administracdo publica, o que pode ocasionar na dispersdo de esforcos, atuacdes diversas e
contraditorias, e dispersdo de investimentos. Mas se realizado pode-se tornar um
planejamento integrado e integrador de outras atividades. De fato, como afirma Hall (2001, p.
95): “[...] O Plangjamento turistico, porém, ainda € considerado importante porque seus
efeitos sdo extremamente significativos e potencialmente duradouros”.

A parceria da iniciativa privada com o poder publico € também fundamental no
processo turistico. Middleton (2002, p. 495) ressalta aimportancia dessa juncéo de poderes ao
citar que uma estratégia de marketing é impulsionada de maneira mais coesa e eficiente
guando o poder publico e o privado estédo englobados para que se tenha uma otimizacéo da

gualidade e a comunicagdo seja apropriada e direcionada.
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3. INTERPRETACAO E ANALISE DOSRESULTADOS

Apbs a tabulacdo dos resultados da pesquisa foi possivel fazer comentérios sobre o
Plano Aquarela de marketing turistico internacional e sua acdes, em especial o lancamento da

marca Brasil, que serdo descritos a seguir.

3.1 Lancamento do Plano Aquarela

Quando um pais se propde a estabelecer como prioridade impulsionar o turismo, é
necessario formular um plano de longo prazo que seja referéncia para toda sua atuagdo em um
ambito temporal e que estabeleca as bases e estratégias para toda atuagdes futuras. A obtencéo
dos grandes objetivos de incrementar o nimero de turistas e gerar empregos no pais, € sempre
o resultado de um &rduo processo de planejamento e implantacdo (Chias Marketing, 2004).

O Plano Aquarela - marketing turistico internacional do Brasil € o instrumento técnico
adequado para alcancar o objetivo de impulsionar o turismo. Em sua formulacdo foi
considerado um trabalho técnico de implantacéo a ser realizado para que este crescimento
turistico seja solido e sustentével. E para isso foi utilizado um esgquema metodolégico de
lideranca institucional do Ministério do Turismo, através da EMBRATUR, a periciatécnica o
gue permitiu um trabalho rigoroso, ordenado, participativo e de busca de consenso e
compromisso por parte dos agentes publicos e privados do setor.

O Plano Aquarelatem trés fases ditintas, conforme pode-se observar natabela 2.

TABELA 2: Fasesdo Plano Aquarela
FASE | —Diagnostico

FASE Il — A formulacéo da estratégia de marketing

FASE |11 — O plano operacional
Fonte: Chias Marketing, 2003

O ponto de partida deste processo metodoldgico foi o diagnostico. Este ndo constitui
um fim em si mesmo, mas um instrumento de geracdo de informacdo e, fundamentalmente
ordenacao, sistematizacdo e analise de dados pré-existentes e producéo de novos dados. Para
esta analise foram consideradas trés realidades. Em primeiro lugar, a realidade do mercado

turistico, através do estudo do turismo no Brasil, do turismo nas Américas e do turismo no
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Brasil. Em seguida a realidade interna, situacdo da oferta turistica internacional, do produto
turistico Brasil, e também da realidade da sua promocéo. E para conhecer sua realidade
externa, ou seja, qual é a imagem turistica do Brasil existente nos mercados turisticos mais
importantes foram estudadas a opinido do trade internacional e a opinido dos turistas, em trés
pesguisas que permitiram medir o nivel de conhecimento e aimagem que tém do Brasil.
A formulacéo da estratégia de marketing é decorrente das conclusdes do diagnostico.
A partir dai foi definida a visdo de futuro para o turismo do pais e, em decorréncia, as linhas
estratégicas de desenvolvimento do marketing, os objetivos concretos e os programas para
alcancélos.
A concretizacdo do Plano Aquarela esta no plano operacional. Nele estdo desenhadas
as atuacOes necessarias para por em pratica as linhas estratégicas geradas durante a etapa

anterior.

3.2 Fluxo deturistas estrangeiros no Brasi

As estatisticas sobre o fluxo de turistas estrangeiros no Brasil, sistematizadas pela
EMBRATUR utilizaram, até 1998, os dados do Departamento de policia federal. Séo
informagdes extraidas dos cartdes de entrada e saida nos paises preenchidos obrigatoriamente

por esses visitantes.
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Tabela 3;: Entrada deturistas no Brasil 1990-2003

ANO TURISTAS ESTRANGEIROS
1990 1.091.067
1991 1.228.178
1992 1.692.078
1993 1.641.138
1994 1.853.301
1995 1.991.416
1996 2.665.508
1997 2.849.750
1998 4.818.084
1999 5.107.169
2000 5.313.463
2001 4.772.575
2002 3.783.400
2003 4.090.590
2004 4.793.703
2005 5.358.170
2006 5.018.991

Fonte: Anuério estatistico EMBRATUR, 2006.

Nesta série historica da evolucéo de entrada de turistas no Brasil, chama a atencdo o
ritmo de expansdo nos Ultimos trés anos. Este nimero € impressionante e deve ser creditado,
em parte, a mudanca na metodologia adotada pela EMBRATUR. A receita gerada por conta
do turismo foi, segundo o Banco Central, de 3,222 bilhées em 2004, 3,861 bilhdes em 2005 e
4,316 bilhdes em 2006.
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3.3 O perfil doturista estrangeiro no Brasil

A comparacdo dos dados da entrada de turistas no Brasil por regido de residéncia
permanente mostra a tendéncia nos ultimos anos de crescimento real da Europa na
participacdo do mercado turistico brasileiro, evidencia também uma recuperacdo da cota de
entrada de turistas norte-americanos. Mas paralelamente reduz 0 nimero de visitantes
originarios da América do Sul, provavelmente um efeito colateral da crise econbémica que

abateu sobre o cone sul da Américado Sul a partir de 2001, sobretudo na Argentina.

Grafico 1. TuristasInternacionais conforme regido de origem

TURISTAS INTENACIONAIS NO BRASIL

/

B Américado Sul
] América do Norte
M Europa

M Asia

[] Africa

[l Outros

Fonte: Anuério estatistico EMBRATUR, 2006.

O gréfico mostra que a entrada de turistas vindos da Europa tem um peso bastante
significativo e deve ser levado em consideracdo para as acdes de marketing além dos

tradicionais mercados em que se faziam acGes como a América do Sul.

3.4 A Situacéo da oferta turistica internacional do Brasil

Os produtos turisticos do Brasil foram analisados considerando a potencialidade para o
mercado internacional e o valor real dos mesmos no mercado. A partir de uma lista de 219
destinos, foi elaborada uma ficha técnica de cada um deles e efetuados esforcos de
organizacdo da grade de produtos conforme conceitos definidos pela OMT e adotados
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regularmente pelo mercado mundial.
Poucos mercados oferecem tamanha quantidade e variedade de opgdes turisticas
guanto o Brasil, que conta com uma oferta abrangente, estruturada por 5 grandes segmentos e

diversos nichos de mercado e produtos focados:

» Sol ePraia

» Ecoturismo (caminhadas, espeleologia, flutuacdo, ornitologia etc)

» Cultura (arqueologia, festas populares, cidades patriménio, intercambio etc)
» Esporte (de aventura como trekking e surfe e os convencionais como golfe)

» Negdcios e eventos (feiras, congressos, incentivo, visitas técnicas etc).

Com base nos estudos de mercado e nas estimativas de volumes de viagem por
segmento turistico estabeleceu-se uma caracterizacdo dos grandes segmentos, onde séo
considerados os aspectos diferenciais, a potencialidade geral e dos nichos especificos.

A extensdo da oferta de Sol & Praia, Ecoturismo e Cultura possibilitou caracterizactes
mais detalhadas, até porque sG0 segmentos que permitem um posicionamento competitivo
imediato e que, pelos fluxos que geram, podem contribuir decisivamente para inserir o Brasil

entre os principais destinos turisticos internacionais.

3.5 A promocao turistica internacional

O processo de marketing internacional de paises foi iniciado em 1983 pela Espanha
com a criagdo de sua reconhecida marca turistica. Segundo pesquisa realizada para a
Turigpafia em 2002, a notoriedade da marca nos seus mercados prioritarios € maior do que
80%, nivel similar nos aos das grandes marcas de produtos de consumo. Esta linha de
trabalho foi rapidamente adotada pela Franca e hoje a maioria dos paises lideres em turismo
tem planos de marketing com orcamentos adequados tanto ao nivel como aos objetivos de
suas metas e realidades.

Nas Américas, este processo de trabalho foi adotado pelo México, Cuba e Costa Rica.
No hemisfério sul surgiram a Austrdlia e Nova Zelandia e, mais recentemente, por paises

emergentes no turismo mundial como Peru, Equador e Chile.
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3.6 A promocao turistica internacional no Brasil

O Brasil ndo adotou na historia de sua trgjetéria turistica uma marca. Além disso, ficou
também evidenciada a prépria descontinuidade no que diz respeito a imagem e na forma de
apresentar, seja através de diferentes simbolos, como através da logotipia da palavra Brasil.

A andlise do material utilizado pela Embratur até o final do ano de 2002 constitui-se
em um instrumento para identificacdo e avaliacdo da forma como o Brasil turistico foi
divulgado para o mercado internacional naquele periodo. Estes materiais gréficos foram
editados em diversos idiomas para subsidiar as acdes dos agentes nos mercados emissores do
fluxo turistico para o Brasil e, representam, importante elemento de venda para os operadores,
gue distribuem esta peca publicitaria em seus canais de venda, formados, sobretudo pelas

agéncias de viagens nos seus respectivos mercados.

3.7 Opinido dosturistasinternacionais

O foco qualitativo com uma base quantitativa forte s8o os dois pontos mais
importantes para um plano de marketing. De acordo com isso foram feitas duas pesquisas
com turistas. A primeira foi feita com 1.200 turistas estrangeiros que terminavam a sua visita
a0 Brasil e a outra com 5.000 turistas potenciais, selecionados nos 18 mercados mais
importantes da Europa, América e Asia, dentre agqueles que fazem habitualmente viagens
turisticas internacionais.

As principais conclusdes da pesguisa demonstram que o turista estrangeiro que vem ao
Brasil € um turista experiente, ou sgja, esta ndo foi a sua primeira viagem internacional.
Dentre estes entrevistados existem dois grupos, um dos novatos, ou turistas que visitavam o
Brasil pela primeira vez e outro dagueles que ja haviam feito duas ou mais viagens ao Brasil,
ao qual é chamado de fidelizados.

As fontes de informacdo que os turistas utilizaram para a viagem foram: em primeiro
lugar a busca propria, através de Internet, guias turisticos e artigos publicados em jornais e
revistas especializados. A recomendacdo de familiares e amigos, bem como as informactes
fornecidas por agentes de viagens apareceram em segundo lugar. Destaca-se 0 pegueno
nimero de turistas que citaram a publicidade como fonte de informacdo para a viagem ao
Brasil.

As razdes pelas quais o Brasil foi destino escolhido para a viagem foram: em primeiro
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lugar o atrativo sol & praia, em segundo conhecer o Brasil, sendo que “conhecer o Rio de
Janeiro” foi uma das citacdes recorrentes. A beleza natural foi também destacada como um

motivo importante, assim como a cultura viva e o povo brasileiro.

3.8 Opinido do trade internacional

Para conhecer a opinido do trade turistico internacional, foi feita uma pesquisa nos 18
mercados prioritérios, com 0s cinco maiores operadores do pais, quer trabalhem ou ndo com o
produto Brasil, e com as 5 operadoras especializadas que ja trabalham com o produto Brasil.
Para que se possa identificar as empresas de turismo, ou segja, aquelas que compdem o trade,
"basta selecionar aquelas que fornecem prestacbes materiais ou servigos turisticos, agquelas
gue sdo importantes para o0 turismo e que desempenham papel significativo no conjunto do
marketing turistico” (Beni, 1998, p. 181).

Os objetivos dessa pesquisa foram: conhecer a imagem que o trade internacional tem
do Brasil e quais sdo seus principais atrativos e definir quais séo os concorrentes do Brasil. Os
resultados mais significativos sdo: todas as operadoras, exceto Portugal, afirmam estar
carentes de informacéo sobre o Brasil para transmitir aos seus viagjantes; ressaltam que 0s
materiais informativos devem mostrar toda a variedade e diversidade das atracfes locais como
clima, geografia, natureza; sob 0 ponto de vista da imagem, os principais concorrentes séo
Meéxico e Caribe; que ndo existe infra-estruturaturistica fora dos grandes centros e a violéncia

nas cidades que foi citada em todas as entrevistas.

3.9 Opiniédo do trade nacional

Para conhecer a opinido das diferentes areas envolvidas diretamente com o turismo
brasileiro, foi realizada uma série de reunibes com representantes das organizacOes,
associacOes classistas, secretarios estaduais e liderangas nos setores publico e privado ligados
a0 turismo no Brasil.

A funcéo desses encontros foi descobrir como os profissionais e as liderancas do setor
avaliam as potencialidades do turismo brasileiro para o mercado internacional, sistematizados
em aspectos objetivos: pontos fortes, pontos fracos, 0os mercados, as cores e as palavras que,

na opinido dos participantes, sintetizam o Brasil.
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Para a sistematizacdo das opinides foram considerados apenas o0s pontos fortes mais
recorrentes nas opinides dos participantes. A sintese aponta para um equilibrio entre o
conjunto dos atrativos naturais (35%), e dos aspectos culturais (47%). A cultura esta
substanciada nos aspectos da diversidade cultural e no povo brasileiro. Os recursos naturais
englobam todas as referéncias sobre belezas naturais e citagdes mais generalistas como
natureza, biodiversidade etc. Outro aspecto importante € a “imagem do Brasil”, que 18% dos

entrevistados destacam como sendo positiva, onde ressaltam a viséo de conjunto do pais.
4. A FORMULACAO DA ESTRATEGIA DE MARKETING
4.1 Posicionamento desgjado

A analise do produto turistico internacional do Brasil e também a imagem no turista
potencial levaram ao estabelecimento de um posicionamento competitivo que descarta os
posicionamentos focados dos outros paises da América Latina, potencializando os dois fatores
gue caracterizam a oferta existente: o patriménio natural e o estilo de vida, 0 que sintetiza os

valores da cultura viva do povo.

Figura 1: Posicionamento e imagem desegjada do Brasil
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Fonte: Chias Marketing, 2003.
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O objetivo do plano ndo é fazer o Brasil um competidor direto de alguns paises

selecionados e sim ocupar um espaco na mente no proprio mercado.

4.2 Promocao

A estratégia de promocdo esta baseada na criacdo de uma mensagem global paratodos
os mercados-alvo. Esta mensagem global se concretiza em 3 elementos.

- O decdlogo, que é o conjunto dos argumentos e dos valores que tém que levar a
decisdo do turista potencial paraviajar ao Brasil

- A mensagem permanente, o sogan gue sintetiza todos os argumentos e valores.

- A marcaturistica como elemento de identidade e reconhecimento dos mercados

- A edtratégia também estabelece uma comunicagdo integrada onde todas e cada uma
das acdes de comunicacdo estdo acompanhadas pela mensagem global, que assim se
converte em um guarda-chuva para todos os produtos serem ofertados.

Esta estratégia integracdo pretende também chegar a todas as comunicagbes e
promocgOes internacionais que sejam feitas pelos estados, cidades e também pelo setor
privado. E em 2005 foi escolhida e definida a imagem gréfica e o conceito de promogdo no
Brasil. Deu inicio a campanha “Vire F& do Brasil. Estrangeiros com o rosto pintado com
forma que remete a Marca Brasil. Estrangeiros com o rosto pintado com forma que remete a
Marca Brasil. Véarias agbes promocionais foram desenvolvidas a partir dessa premissa de
acordo com a disponibilidade de recursos da EMBRATUR.

Figura 2: Campanha promocional “Vire F&"
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Fonte: Artplan Comunicagéo, 2007.
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Em todos os mercados que tiveram atuacdo da campanha “Vire F& a linha de
comunicacdo usada foi a mesma, para que se crie uma identidade visual que seja relacionada

diretamente com o Brasil.

4.2.1 O decalogo do Brasil

De acordo com o posicionamento desgjado e as informacfes sobre as palavras que
explicam o Brasil definido pelo turista atual, potencial, trade e o préprio setor turistico
brasileiro foram selecionados cinco valores ou conceitos:

* Natureza (praia e mar, beleza natural, florestas, patriménios da humanidade)
» Culturaviva (festas, alegria, masica, patrimonios da humanidade)

» Povo (alegria, atendimento, receptividade)

* Clima(sol o anointeiro)

* Modernidade

4.2.2 A mensagem permanente

De acordo com as pesquisas do turista atual, o nivel de satisfacéo da visita € muito alto
e, além disso, os turistas se surpreendem positivamente pelo que conhecem e pelo 0 que o
Brasil tem. Neste sentido foi a proposta de uma mensagem que permite sintetizar a estada do
turista: Sensacional! Dessa forma a mensagem da a idéia de que visitar o Brasil € inesquecivel
de todas as formas e que o visitante ficara deslumbrado com suas paisagens, receptividade,
alegria etc. Além do que a palavra Sensacional tem fécil traducdo e tem o mesmo sentido em

varios idiomas, facilitando as formas de trabal ho.

4.2.3 A marcaturistica

Para a construcdo de uma marca turistica do Brasil foi definido um briefing* (série de

referéncias fornecidas contendo informagdes sobre o produto ou objeto a ser trabalhado, seu

mercado e objetivos. O briefing sintetiza os objetivos a serem levados em conta para o
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desenvolvimento do trabalho — Glossario Gréfica e editora positiva, 2006, Brasilia-DF)
baseado em trés idéias:

- A primeira idéia foi a de que para manter a identidade, na mesma linha em que ja
trabalham outros paises lideres, 0 nome Brasil em portugués, deve ser incorporado

como elemento de identidade sem traducéo no desenho da marca.

- A segunda refere-se as cores para 0 desenho. Em cada uma das pesquisas de opinido
aos turistas atuais, trade e opinido interna foi pedida a sugestdo das trés cores que para
eles identificavam o Brasil. Os resultados destas pesquisas mostram que a visao é de

gue o Brasil € um pais colorido:

Grafico 2: Opinido doturista potencial — Cores que identificam o Brasll
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Grafico 3: Opinido Interna — Cores que identificam o Brasl|

Opini&o Interna

0
. E
0% ! !

Amarelo Verde Azul Branco Vermelho




38
Grafico 4. Opinido doturista atual e trade— Cores que identificam o Brasll
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O desenho da marca teria que mostrar o verde das florestas, 0 amarelo do sol, daluz e
das praias, o azul do céu e das aguas, o vermelho das festas populares e 0 branco da

espiritualidade e dareligido popular.

» A terceiraserelaciona com o decdlogo. A introducdo da idéia de modernidade levou a
gue fossem selecionados alguns icones da mesma no Brasil. Aparece entéo a arte, a
arquitetura e a masica como espacos artisticos mais destacados no Brasil no exterior.
A musica é dificil de expressar em uma marca gréfica e, portanto a pesquisa foi
orientada para a arte e a arquitetura. Os trabalhos de profissionais como Oscar
Niemayer, Lucio Costa, Portinari e Burle Marx, conquistam o imaginério com forca.
A pesquisa feita resultou na escolha de um desenho que ilustra a capa de um livro
sobre a obra de Burle Marx. Especificadamente um desenho para o projeto do jardim
da cobertura do prédio do Ministério de Educacdo do Rio de Janeiro, que foi

apresentado como uma referéncia para os designers gréficos selecionados:
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Figura 3: Layout dojardim do Ministério da Educacdo / RJ por Burle Marx
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Fonte: Chias marketing, 2003.

O concurso de desenho gréfico foi coordenado pela ADG — Associacdo de Design
Gréfico do Brasil e por decisdo unanime do juri foi selecionada a proposta de Kiko Farkas que

sintetiza a mistura de cores e formas assim como agrega muita modernidade ao desenho:

Figura 4: Marca Bras|
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Fonte: Chias Marketing, 2003.

Foram criados desta forma a partir da criacdo da marca, produtos conceito os quais
seriam produtos de empresas brasileiras jA conceituadas no mercado internacional que
agregassem valor a marca e vice-versa. As empresas escolhidas para uma tiragem especifica

foram: Rosa Cha, Penalty, AMBEV, cachaca Espirito de Minas e Hering. Através dessas
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empresas e com a confeccdo de mais alguns brindes da marca, a mesma foi apresentada e
lancada como o novo simbolo de identificagdo brasileira. A partir destes produtos conceito,
outras empresas da iniciativa privada se empenharam a possuir também a marca em seus
rétulos ou como um selo de qualidade. Entretanto, ndo ha nenhum projeto em torno do tema e
0 Unico controle a ser feito deste uso é a autorizagéo solicitada e dirigida através de um e-mail

criado especificadamente para atender estes fins.

Figura 5: Bola Penalty Marca Brasil

Figura 7: Canga Rosa Cha MarcaBrasil

Figura 8: Sandélia Ryder Marca Brasil
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Como exemplo da sua capacidade de competir no mercado internacional, podemos
observar o destaque da marca turistica do Brasil no conjunto de marcas mais importantes do

mundo:

Figura 9: Marcas promocionais de todo o mundo
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5. ANALISE DA ACEITACAO DA MARCA BRASIL

Além de conhecer 0 uso do produto pelo turista, também é indispensavel verificar o
comportamento da opinido do turista atual para se verificar as mudancas no perfil dos turistas
e na experiéncia turisticas dos mesmos, conferir aimagem atual que tais turistas tém do Brasil
depois da sua visita e das agdes de promocao executadas nos diferentes mercados emissores e
analisar o reconhecimento da Marca Brasil.

A Vox Populi fez uma pesquisa entre os dias 6 e 26 de setembro de 2006 com
estrangeiros gque visitaram o Brasil e estavam voltando ao seu pais de origem. Essa pesquisa
teve como objetivo principal investigar aimagem do Brasil junto aos turistas estrangeiros que
visitaram o pais, medir o nivel de reconhecimento da Marca Brasil e determinar o seu perfil
socioecondmico. Eles foram abordados nas salas de embargue dos aeroportos, tornando assim

a pesquisa mais focada no publico de nosso interesse. Estas pessoas eram turistas que vieram
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a lazer, negocios € ou eventos, aliado a outra finalidade, passaram no minimo trés dias a
passeio no Brasil, tinham de 18 a 65 anos de idade e tinham residéncia fixa em um dos
seguintes paises. Estados Unidos, Canad4, Argentina, Uruguai, Paraguai, Chile, Peru, Bolivia,
Venezuela, Colédmbia, Franca, Italia, Espanha, Portugal, Alemanha, Inglaterra, Holanda,
Suica, Suécia, Africado Sul, China e Japao.

Primeiramente foi elaborado um préteste e a versdo final foi traduzida para os
primeiros idiomas dos turistas a serem pesquisados. E foram feitas com profissionais fluentes,
com excegdo apenas dos falantes de sueco e holandés, para os quais é considerado o inglés
como equivalente a0 seu primeiro idioma. Dessa forma pode-se evitar equivocos e ma
interpretacdo de traducdes nas perguntas e respodas. Os entrevistados ndo podiam ser
parentes, caso houvesse uma familia, apenas o chefe da familia (homem ou mulher)
respondeu a entrevista. E nos voos charters, foram entrevistadas no maximo quatro pessoas,
totalizando 2.400 entrevistas feitas.

Sobre o perfil do turista pode-se concluir que a maioria dos turistas tinham idade entre
25 a 34 anos, seguidos por 35 a 44 anos e 45 a 59 anos ha mesma proporcao. E sendo estes 66
% homens e 34 % mulheres e tendo escolaridade de nivel superior na maioria, conforme
tabela 3 abaixo:

Tabela 4: Nivel de escolaridade dos turistasinternacionais.

Escolaridade CASOS %
Ensino fundamental 29 1
Ensino médio 281 12
Ensino superior incompleto 358 15
Ensino superior completo 1222 51
Pdés-graduacao/ doutorado ou mais 510 21

Os turistas tem origem, na maioria, da América do Sul, seguida pela Américado Norte
e especificando paises, os Estados Unidos é o pais de maior emissdo de turistas para o Brasil,

logo depois a Argentina, Itdlia e Portugal, como pode se observar natabela4 abaixo.



Tabela5: Origem dosturistasinternacionais.

CASOS %
América do Norte 535 22%
Estados Unidos 476 20%
Canada 59 2%
América do Sul 578 24%
Argentina 175 7%
Uruguai 60 3%
Paraguai 40 2%
Chile 105 4%
Peru 40 2%
Bolivia 60 3%
Venezuela 60 3%
Coldmbia 38 2%
Sul da Europa 577 24%
Franca 107 4%
Italia 160 7%
Espanha 145 6%
Portugal 165 %
Norte da Europa 400 17%
Alemanha 115 5%
Inglaterra 135 6%
Holanda 90 4%
Suica 40 2%
Suécia 20 1%
Africa 70 3%
Africa do Sul 70 3%
Asia 240 10%
China 120 5%
Japao 120 5%
2400 100%

Quando os turistas foram perguntados sobre o reconhecimento da Marca Brasil, 87 %
informaram que ndo conhecem e 11 % disseram que reconheceram a Marca Brasil. Deste
namero, 43 % viram na Internet, 9 % viram em feiras ou eventos, 9 % na televisdo, 7 % em
outdoors, 6 % em revigtas, 4 % em shoppings, 4% em brochuras e 4 % em cartazes. Ou sgja,
os esforcos promocionais para fixacdo da Marca nos mercados-alvo foi muito bem sucedida,
principalmente se levado em consideracdo que o lancamento da Marca Brasil ocorreu em
menos de dois anos do inicio da pesguisa da Vox Populi.

A Marca serve de referéncia mandataria paratodo o material grafico produzido paraas
acOes promocionais. Hoje ja tem sua presenca em toda a promocéao para o trade internacional
do turismo e também foi adotada pela Apex-Brasil) Agéncia de Promocéo de Exportacéo e
Investimentos), onde esta estampada em milhares de produtos de exportacdo brasileiros. Este
trabalho de construcdo e consolidacdo da Marca é trabalho constante e longo prazo. Deve

continuar e ampliar, sendo prioridade em todas as agbes promocionais.
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Assim como o reconhecimento da Marca, varios outros atributos também devem ser
levados em consideracdo. Por exemplo: todas as acdes publicitarias que levam a Marca Brasil,
levam junto o enderego do Braziltour, que é o portal brasileiro de turismo especifico para o
publico-final estrangeiro. O nuimero de acessos no site desde o lancamento da Marca
aumentou consideravelmente, além de outros nimeros como os milhGes de dolares que os
estrangeiros deixaram no pais, que em marco de 2007 foi considerado o terceiro maior
recorde na historia do pais, apesar da crise aérea enfrentada desde o ano passado e o
crescimento de 10 % do nimero de voos charters (voos fretados) no nordeste.

Um importante agravante no desenvolvimento do turismo receptivo do Brasil foi a
crise da Varig, que obrigou a empresa a reduzir sensivelmente o nimero de voos
internacionais operados até 2005, impactando a disponibilidade de assentos, impedindo que a
demanda crescente gerada nos anos anteriores pudesse ser atendida. E importante lembrar que
a companhia aérea era lider de mercado nas rotas internacionais para o Brasil e possuia as
melhores e mais rdpidas conexdes dos principais destinos internacionais e para os grandes
portdes de entrada do Brasil.

Nesta pesquisa pode ser verificada a execucdo do Plano Operacional de Promocao
estabelecido inicialmente no Plano, através da verificacdo dos investimentos feitos e
resultados obtidos, a partir da andlise fragmentada nos macro-programas e nas fichas de
paises prioritérios. Os resultados ndo foram melhores pelo fato de que, é bastante claro que os
investimentos previstos ndo foram feitos na sua totalidade, tendo em vista as limitagdes
impostas pelo orcamento da autarquia. O que se pode mensurar neste momento da
implantacdo do plano é a adequacdo do trabalho feito e preparar 0s ajustes necessarios para o

periodo 2007-2010, considerando as circunstancias atuais.
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6. CONSIDERACOESFINAIS

Para o alcance do objetivo deste estudo, que foi analisar o Plano Aquarela de
marketing turistico internacional do Brasil e suas acdes como o lancamento da Marca Brasil
foi necesséria a pesguisa bibliografica e a observacdo de relatérios da empresa de consultoria
de marketing responsavel por este plano — Chias Marketing.

A fim de responder a pergunta da pesquisa foram analisadas as edtratégias de
marketing estipuladas para o plano e como se chegou para cada uma delas ser realizada. No
caso da Marca Brasil, houve uma série de pesquisas com o trade internacional, com o publico
final e também com os parceiros nacionais para encontrar uma imagem que representasse as
caracteristicas geogréficas e culturais do Brasil.

Dessa forma, foi criada a Marca Brasil. Uma marca que representa a alegria do povo
brasileiro, a espiritualidade, as festas, a grande diversidade de belezas naturais como sol e
praia e florestas. Ela junta todas as caracteristicas de um povo e de um pais multicolorido e
multicultural, passando a idéia para o publico estrangeiro, que € o publico-alvo do Plano
Aquarela, que o Brasil € um destino para todas as opgdes de lazer. Seja para atender uma
pessoa que estgja vigjando sO, em casal ou uma viagem familiar. E junto a ela sempre é
veiculada uma mensagem permanente que foi criada para complementar a Marca
Sensacional.

Assim, todas as acOes redlizadas pela EMBRATUR levam a Marca Brasil para
comecgar a ser considerada como um simbolo que representa o pais. Como por exemplo as
acOes promocionais de publicidade, os projetos de lazer e incentivo, o calendario de feiras e
eventos gue tem apoio da EMBRATUR, as acOes de marketing pela Internet, as agbes de
relacdes publicas etc. O sucesso da Marca foi imediato, varias empresas estrangeiras, e
também brasileiras, solicitaram 0 uso da Marca Brasil em seus materiais e rotulos. Hoje ja
existem mais de 1600 pedidos de uso aprovados. Fonte: EMBRATUR, 2007.

Quase dois anos depois de seu lancamento, uma pesquisa foi feita pela Vox Populi
para se descobrir o posicionamento da Marca Brasil e acompanhar a sua evolucéo, podendo
assim conhecer 0 mercado que as acdes atingem. O resultado dessa pesquisa foi surpreendente
e motivador paratodos os profissionais envolvidos.

Os estrangeiros entrevistados das mais diferentes nacionalidades, niveis de renda, sexo
e idade, e que visitaram varios destinos diferentes no Brasil revelaram que 11 % reconhecem
a Marca Brasil como uma marca que simboliza o pais. Este nUmero significa um grande

avanco da promocdo do Brasil no exterior em muito pouco tempo se considerado o seu
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lancamento e o valor de investimento para a sua promogcao.

O reconhecimento da Marca Brasil s ndo foi maior devido ao fato de que o limite de
verba estipulado para a EMBRATUR, com fim de agdes promocionais da Marca Brasil ndo
pode atingir todos os mercados sugeridos pelo Plano Aquarela, assim como a quantidade de
suas inser¢des propostas.

Esperase com este trabalho potencializar outras pesquisas sobre estratégias de
marketing turistico, em especial voltado para o exterior, principalmente porque € uma acéo
pioneira no Brasil e com pouca experiéncia, apesar da sua relevancia para a atividade
turistica. Estudar o comportamento do turista consumidor para direcionar as acdes para atingi-

lo foi uma atitude inovadora para o Brasil e deve ser seguida por ser de extrema importancia.
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