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RESUMO

A presente pesquisa teve como objetivo verificar qual a opinido do trade turistico
internacional a respeito da campanha intitulada “Brasil. Vire Fa!”, promovida pela
EMBRATUR - Instituto Brasileiro de Turismo. O conceito “Vire Fa!” foi criado para essa
campanha a partir de alguns indicadores do Plano Aquarela que apontam que 86% dos
turistas que visitam o Brasil expressam o desejo de voltar e que 99% indicariam o Brasil
como destino turistico. Os paises pesquisados foram aqueles que participaram da
segunda fase da campanha: Argentina, Bolivia, Chile, Paraguai, Peru, Uruguai, Franca,
Inglaterra e Italia. A opcdo da pesquisa apenas pela segunda fase da campanha levou
em consideracdo o tempo recente de veiculacdo da mesma, ou seja, a inclusao na
pesquisa de paises que participaram da primeira fase ndo traria resultados
significativos, visto que j4 se passava quase um ano da veiculagdo da primeira peca
publicitaria nos pais, ou seja, os profissionais talvez ndo lembrariam da campanha.
Como metodologia para realizagcdo deste trabalho, utilizou-se a pesquisa bibliografica, a
pesquisa documental, a entrevista e a aplicacdo de questionarios. Os questionarios
foram aplicados por e-mail, com o0 apoio operacional dos Escritorios Brasileiros de
Turismo (EBT’s) e Comités “Descubra o Brasil’. A selecdo das empresas participantes
(agentes e operadores) levou em consideracdo apenas as que estavam cadastradas no
banco de dados do Ministério do Turismo, operacionalizado pela Embratur, o TBI —
Trade Business Intelligence. Os resultados alcancados demonstram a necessidade de
analise de conteudo da campanha, principalmente no que tange a mensagem que a
mesma pretende transmitir ao publico, devendo esta ser mais clara e objetiva.

Palavras-chave: Embratur. Publicidade. Turismo.
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1 INTRODUCAO

O turismo passou a ganhar importancia socio-econdmica a partir do
desenvolvimento do sistema capitalista, sofrendo grande influéncia da globalizacdo no
que diz respeito a sua expansao e consolidacdo. Esta influéncia se deve ao fato de o
turismo atuar como agente facilitador de comunicagéo, ampliando o intercambio de
idéias e de pessoas por todo o mundo, acarretando um notavel crescimento das
atividades turisticas (GODOI, 2005, p.11).

O crescimento e desenvolvimento do turismo no mundo acarretaram em uma
consequente evolugdo da demanda e aumento da concorréncia entre os destinos e
diferentes produtos. Sendo assim, o marketing vem sendo utilizado pelos profissionais e
gestores do setor de uma maneira cada vez mais eficaz, procurando atender da melhor
maneira a necessidade do turista e superar as vantagens e diferenciais dos
concorrentes.

A intangibilidade e a singularidade dos produtos turisticos fazem com que sua
comercializacdo necessite de técnicas mercadologicas especificas — as do marketing
turistico. (RUSCHMANN, 2000). Sendo assim, destaca-se a importancia deste trabalho,
o qual visou medir a efichAcia de uma das a¢Bes de marketing desenvolvidas pela
EMBRATUR - Instituto Brasileiro de Turismo.

A presente pesquisa teve como objetivo geral verificar qual a opinido do trade
turistico internacional a respeito da campanha publicitaria promovida pela EMBRATUR,
intitulada “Brasil. Vire Fa!”. Dentre os objetivos especificos, tem-se: verificar se o trade
compreendeu a mensagem que a campanha pretende transmitir; verificar se o trade
considera a campanha atrativa; investigar se o niumero de vendas e/ou a procura do
destino Brasil aumentou apos a veiculagdo da campanha no pais e investigar se apos a
veiculacdo da campanha o trade reconhece a Marca Brasil.

A campanha “Brasil. Vire Fa!”, criada em julho de 2005, teve como objetivo em
sua primeira fase o lancamento da Marca Brasil e a divulgacdo dos diversos produtos e
destinos turisticos brasileiros no exterior. Cada uma das pecas publicitarias leva a
imagem de um destino e a Marca Brasil estampada no canto inferior direito. Na primeira

fase da campanha (2005-2006), todas as pecas veiculadas e produzidas apresentaram
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turistas estrangeiros que ja estiveram no Brasil e fazem referéncia aos fés do esporte
gue pintam o rosto com as cores de seu time, por paixdo. As cores que compde o rosto
dos turistas estrangeiros estdo presentes na Marca Brasil e representam elementos
brasileiros correlacionados pelos turistas nas pesquisas do Plano Aquarela.

A segunda fase da campanha, objeto do estudo, foi veiculada em nove paises:
Argentina, Bolivia, Chile, Paraguai, Peru, Uruguai, Franca, Inglaterra e Italia. A principal
diferenca entre a primeira fase € a auséncia dos rostos pintados.

Como metodologia para realizacdo deste trabalho, utilizou-se a pesquisa
bibliogréfica, a pesquisa documental, a entrevista e a aplicacdo de questionarios.
Destaca-se que para obtencdo de grande parte dos dados internos sobre a
EMBRATUR, foi imprescindivel a vivéncia do autor na propria instituicdo, onde
encontrou apoio para desenvolver a pesquisa, coletar informacdes operacionais junto
aos funcionérios, acessar documentos internos e, principalmente, se comunicar com 0
trade internacional.

A entrevista com o trade foi realizada por intermédio de questionarios aplicados
via e-mail. Os questionarios foram aplicados com o apoio operacional da Diretoria de
Lazer e incentivos (DTLIN) da EMBRATUR, que por meio dos Escritorios Brasileiros de
Turismo (EBT’s) e dos Comités “Descubra o Brasil” (que representam os EBT’s nos
paises da América do Sul) encaminharam os questionarios aos profissionais.

A opcdo da pesquisa apenas pela segunda fase da campanha levou em
consideracdo o tempo recente de veiculacdo da mesma, sendo que no momento de
aplicacao de alguns questionarios, como os do mercado italiano, a acdo promocional
ainda estava acontecendo nesse pais.

O trabalho foi dividido em trés capitulos. O primeiro capitulo, intitulado
“Fundamentacgao Tedrica”, faz uma abordagem a cerca dos conceitos de turismo, sua
evolucdo e suas estatisticas soOcio-econdmicas. Trata da questdo conceitual do
marketing e sua evolugdo no mundo e no Brasil, além de tratar de maneira especifica o
marketing turistico.

Em seguida, aborda a importancia do planejamento de marketing como base

para toda e qualquer estratégia a ser adotada. Com maiores detalhes, descreve as
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principais etapas de um plano de marketing turistico: fase analitica; fase estratégica,;
fase operacional; fase orcamentéria e fase de controle.

Na fase operacional, onde é aplicado o marketing mix, além do estudo de todos
0s componentes (produto, prego, praca e promogao) € dada maior énfase ao ultimo “P”,
0 da promocgéao, onde se insere a Publicidade.

Apbés o estudo sobre o planejamento do marketing turistico, faz-se uma
abordagem a cerca da importancia da pesquisa em marketing e do papel das politicas
publicas no marketing turistico.

O segundo capitulo, intitulado “A Embratur e a Promogao do Brasil no Exterior”,
aborda o papel da EMBRATUR na promoc¢ao do Brasil como destino turistico no
mercado internacional. Traz um pouco de sua histéria, desde a fundacdo aos dias
atuais. Aborda o Plano Aquarela — Plano de Marketing Turistico Internacional do Brasil,
relatando seu processo de elaboragdo e principais programas desenvolvidos e em
andamento.

Por altimo, o capitulo trata de maneira especifica da campanha “Brasil. Vire Fa!”,
criada pela McCann-Erickson, a partir de alguns indicadores do Plano Aquarela que
apontam que 86% dos turistas que visitam o Brasil expressam o desejo de voltar e que
99% indicariam o Brasil como destino turistico. Com base nestas informac¢des que
demonstram a fidelizagdo pelo Brasil, foi criado o conceito “vire fa!”, ou seja, o turista
gue vem e conhece o pais, torna-se fa de sua cultura, de seu povo e suas belezas
naturais.

O terceiro e ultimo capitulo, intitulado "Pesquisa: A Opinido do Trade Turistico
Internacional sobre a Campanha Brasil. Vire Fa! Promovida pela Embratur” aborda a
pesquisa realizada com o0s nove paises envolvidos na campanha. Procurou-se
descrever a metodologia utilizada, bem como apresentar os dados coletados por meio
da aplicacdo de 221 questionarios. Com base nesses dados, buscou-se realizar uma
analise geral dos resultados da pesquisa e posteriormente expor o resultado de alguns

paises que apresentaram dados mais expressivos, como Bolivia e Franca, por exemplo.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 CONCEITOS DE TURISMO

O turismo é reconhecido, nos dias de hoje, como uma das atividades que mais
cresce e mais gera trabalho no mundo, porém, além de sua contribuicdo para o
crescimento econdmico das localidades onde é desenvolvido, percebe-se sua
contribuicdo ambiental e cultural, a vida social e cultural de comunidades e ao meio
ambiente natural e construido. (MIDDLETON, 2002, p. 4).

Nesse sentido, entende-se que o movimento turistico em uma localidade pode
trazer beneficios como o incentivo a qualificacdo de mao de obra, melhorias em infra-
estrutura, aprendizado de uma segunda lingua, intercambio cultural e preservacédo da
natureza, ou seja, pode trazer qualidade de vida as comunidades receptoras.

Os estudos sobre o turismo comegcam em 1911 com a primeira conceituacao
proposta pelo economista austriaco Hermann von Schullern zu Schattenhofen, que
afirma: “o turismo compreende todos os processos, especialmente aqueles econdmicos,
que sdo manifestados na chegada, permanéncia e saida do turista de um determinado
municipio, pais ou estado.” (SCHATTENHOFEN, 1911 apud MELGAR, 2001, p.12)

Apbs as primeiras conceituacfes de turismo, passaram a surgir inimeras outras
de diversos autores. As abordagens comecaram a discutir questées como 0 movimento
de pessoas, 0 afastamento temporario de seu lugar habitual de residéncia, a motivacao
por necessidades e a exclusdo de atividades lucrativas.

Os suecos Walter Hunziker e Kurt Krapf (1942) apud Barreto, (1995, p. 11) tém a
seguinte definicdo de turismo, adotada pela Aiest":

O turismo é o conjunto das relagcbes e dos fendmenos produzidos pelo
deslocamento e permanéncia de pessoas fora de seu local de domicilio,

sempre que ditos deslocamentos e permanéncia ndo estejam motivados por
uma atividade lucrativa.

! AIEST — Association Internationale D’Experts Scientifiques du Tourisme
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Percebemos que no pensamento de Walter Hunziker e Kurt Krapf € mencionada
a questédo do lucro, tida por ele e por muitos autores como um fator que descaracteriza
a pratica do turismo.

Em 1992, Oscar De La Torre evidenciou a importancia socio-cultural e
econdmica do turismo. Para ele, se a atividade turistica for bem desenvolvida, é capaz

de gerar beneficios para todos os envolvidos:

O turismo é um fendmeno social que consiste no deslocamento voluntario e
temporario de individuos ou grupos de pessoas que, fundamentalmente, por
motivos de recreagdo, descanso, cultura ou saude, saem do seu local de
residéncia habitual para outro, no qual ndo exercem nenhuma atividade
lucrativa nem remunerada, gerando mudltiplas inter-relagbes de importancia
social, econdmica e cultural.( DE LA TORRE, 1992 apud IGNARRA, 1999, p.
24)

Como pode ser observado, para alguns autores a atividade turistica ndo se
caracteriza quando ha motivacao por razées profissionais ou de negocios. Percebemos
entdo as divergéncias existentes, por vezes, em meio aos estudos do turismo, tendo em

vista a definicdo dada pela Organizacdo Mundial do Turismo (OMT), em 1994:

Turismo sdo as atividades que as pessoas realizam durante suas viagens e
estadas em lugares diferentes do seu local de residéncia, por um periodo
consecutivo inferior a um ano, com propésitos de lazer, descanso, negdcios e
outros.

De acordo com Melgar (2001, p.13) a OMT inclui em seus manuais estatisticos
0s gastos realizados por visitantes com motivacdes profissionais ou de negocios.

Tendo em vista essa questdo, podemos considerar que o turista que se desloca
a um destino motivado por razdes profissionais e de negécios, consome 0s bens e
servicos turisticos daquela localidade. Como exemplo, temos um executivo que ao sair
de sua reunido de negdécios, consome 0s servicos oferecidos por um restaurante e
posteriormente pernoita em um hotel, utilizando-se também dos servigos por ele
oferecidos. Em meio a viagem e desfrute de seu tempo livre, pode assistir a uma peca

de teatro ou visitar um museu.
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Procurando abranger a esséncia do assunto, vale destacar o pensamento de
Jafar Jafari (s/d) apud Beni, (2001, p. 36). O mesmo da uma definicdo holistica de

turismo:

E o estudo do homem longe de seu local de residéncia, da inddstria que
satisfaz suas necessidades, e dos impactos que ambos, ele e a inddstria,
geram sobre os ambientes fisico, econdmico e sociocultural da area receptora.

Antes que se finalize a discusséo sobre os diferentes conceitos de turismo, é
conveniente abordar as trés naturezas de seu estudo cientifico: a multidisciplinaridade?,
interdisciplinaridade® e transdisciplinaridade®.

Conforme Dencker (1998, p. 28):

O estudo cientifico do turismo é um trabalho recente, de natureza
multidisciplinar e interdisciplinar, tendo em vista que est4 inserido num
ambiente sujeito a influéncia de diferentes paradigmas.

Na Psicologia, Antropologia e Sociologia, o turismo torna-se um objeto quando
se levanta um estudo sobre as motivacdes, preferéncias e condutas dos turistas, suas
condicBes soOcio-econbmico-culturais, que determinam a necessidade de viajar e 0s
efeitos que a interagcdo social provoca no comportamento das populacées emissoras e
receptoras do fluxo turistico. Na Economia, na Administracdo e no Direito, o Turismo
passa a ser objeto de estudo a medida que se insere no sistema econémico de uma
localidade, impactando no PIB e gerando emprego as populacdes. Também na gestao
empresarial, criacdo, venda e manutencdo do produto turistico e na harmonizacdo das
legislacdes nacionais. Na Geografia e Ecologia, o turismo € objeto importante no estudo
da preservagdo e sustentabilidade do meio ambiente; na Educacdo e Tecnologia
impacta na formacéo de profissionais especializados capazes de estudar a atividade,

suas mudancas e tendéncias, dentro do contexto globalizado. (MOTA, 2003, p. 36)

2
2003)

Multidisciplinaridade: envolvimento de ampla variedade de areas de conhecimento. (MOTA,

Interdisciplinaridade: todas as areas de conhecimento que envolvem o turismo estdo
interligadas. (MOTA, 2003)
4 Transdisciplinaridade: integracdo das rela¢des interdisciplinares de maneira global, de modo que
a tendéncia seja o desaparecimento das fronteiras entre as disciplinas. (MOTA, 2003)
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Segundo Mota (2003, p.36), a cada ano surgem publicagOes especializadas em
turismo, que reinem especialistas de diferentes disciplinas, passando a minimizar e até
solucionar algumas limitacdes ja detectadas no estudo do turismo, identificando-se com
0 campo da transdisciplinaridade.

Para Beni (1998, p. 20):

O Turismo, como resultado do somatério de recursos naturais e meio
ambiente, culturais, sociais e econbmicos, tem um campo de estudo
superabrangente, complexissimo e pluricausal.

Tomando como base o conceito de varios autores, divididos em diferentes
épocas e vertentes intelectuais, podemos entender o turismo como uma atividade
econdmica caracterizada pela prestacdo de servicos, pertencente, portanto ao terceiro
setor. No entanto, faz uso de atividades ligadas ao setor primario e secundario, como
por exemplo, a agricultura (alimentos consumidos pelos turistas) e construcdo civil
(infra-estrutura turistica).

O turismo acontece quando ha deslocamento de uma ou mais pessoas, que
saem de seu local de residéncia habitual para outro, realizando atividades que visam
satisfazer necessidades. Estas atividades podem estar ligadas ao lazer, saude,
descanso, estudos, religido, esportes, conhecimento, familia e negoécios. Durante a
realizacdo desta atividade econbmica ocorrem transacfes turisticas, caracterizadas
pela compra e venda de bens e servicos. Além das caracteristicas econdmicas, 0
turismo possui aspectos sociais identificados nas inter-relacdes existentes entre
visitantes e receptores.

Ao se estudar toda atividade turistica, considerando sua abrangéncia, seus
impactos socioecondmicos, ecologicos e culturais, seu efeito multiplicador, pode-se
perceber que se trata de uma atividade bastante complexa, e ndo é passivel de uma
analise simples e rapida. (MOTA, 2003, p. 43)

Para finalizar a discussao conceitual de turismo e iniciar sua abordagem
histérica, vale descrever o que Lage e Milone (2000, p.26) defendem: “O turismo
moderno ndo precisa ter um conceito absoluto, mas o conhecimento do mercado

dindamico o qual integra”. Ou seja, mais importante que buscar um conceito para o
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turismo, € compreendé-lo pelas suas mdultiplas facetas, dentre elas o marketing, objeto
de estudo deste trabalho.

2.2 A EVOLUCAO DO TURISMO

Os registros histéricos tém demonstrado que a atividade turistica j& vem sendo
praticada desde os periodos da antiguidade. Segundo De La Torre (1992) apud Mota
(2003), as viagens iniciaram-se na Grécia, no século VIIl a.C., onde as pessoas
viajavam para ver os jogos olimpicos.

Esta motivacdo por viagens sempre foi uma pratica inerente a sociedade,
entretanto, com o passar dos anos, os fatores responsaveis pelo deslocamento foram
se alternando de acordo com o interesse momentaneo de cada individuo, suscitado por
avancos ocorridos em termos de infra-estrutura rodoviaria, comunicacdes, tecnologia e

transporte. O turismo de fato ascendeu,

[...] entre os anos de 1950 e a década de 1980. Inicialmente uma nova ordem
internacional e a paz favoreceram a regulamentagéo das atividades do transporte
aéreo, com a criacdo de organismos internacionais ligados ao turismo. [...] As
melhorias nos meios de transporte e na infra-estrutura, criaram mecanismos de
expansao do turismo por meio da abertura de estradas e da liberdade propiciada
pelos automéveis. (PETROCCHI, 2004, p.30)

Com as facilidades instituidas nesta €época, as viagens tornaram-se mais
constantes, reforcadas ainda por novos investimentos em produtos e servicos turisticos
aliados a melhoria da qualidade, provocando o surgimento de novas motivacdes de
viagens que vem sendo praticada até os dias atuais.

A melhoria na infra-estrutura hoteleira é destacada como um importante fator no
desenvolvimento da atividade turistica, principalmente o surgimento de bons meios de
hospedagem. César Ritz foi considerado o precursor da hospitalidade no inicio do
século XX, criando hotéis de luxo para uma demanda de alto poder aquisitivo.
(CASTELLI, 1986 apud MOTA, 2003). Hoje, a internacionalizacéo das redes hoteleiras,

bem como operadoras e outras empresas ligadas ao setor, € uma caracteristica do

turismo moderno.
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Conquistas trabalhistas relacionadas ao incremento do tempo livre e melhores
salérios possibilitaram maior acesso ao lazer e turismo e também contribuiram para a
evolugao da atividade. De acordo com Mota (2003, p. 35), “a semana de seis dias, as 8
horas de trabalho diarias, férias remuneradas, seguros sociais, ensino publico e
gratuito, entre outros pontos, foram imprescindiveis para que o turismo tomasse 0 rumo
e a dimenséao que hoje se conhecem”.

Devido a este crescimento da atividade os governantes passaram a perceber a
necessidade da formulacdo de uma politica publica para o setor. Criou-se assim, por
intermédio do decreto-lei 55 do presidente Humberto de Alencar Castelo Branco, de 18
de novembro de 1966, a Empresa Brasileira de Turismo (EMBRATUR), o Conselho
Nacional de Turismo, além de definir uma politica nacional para o setor. (BRASIL, 2006,
p. 34).

Dos anos 90 até os dias atuais, a atividade turistica passou a ocupar espaco
cada vez mais consideravel nas relacdes econbmicas internacionais. De acordo com
dados que serdo abordados a seguir, o turismo pode ser considerado uma das

atividades mais importantes em termos de geracao de trabalho e receita do século XXI.

2.3 O TURISMO EM NUMEROS

A atividade turistica inclui viagens a negécios, visita a familiares ou amigos,
viagens por motivacao de estudos, religido, saude, eventos, esportes e lazer. Tudo isso
contribui de maneira positiva nha geracao de trabalho e renda para as localidades onde
o turismo se insere. (BARRETO, 1995)

No mundo, o turismo gera atualmente 240 milhGes de postos de trabalho, em um
ritmo de incremento de 5% ao ano. Nesse cenario, o Brasil também tem demonstrado
um grande potencial, pois vem acompanhando a média mundial. (BRASIL, 2007a).

Segundo a OMT, a atividade turistica € responsavel pela geracdo de 6 a 8 por
cento do total de empregos no mundo. Além disso, é uma das atividades econémicas
gque demandam o menor investimento para a geracao de trabalho. (BRASIL, 2007d,
p.24).
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A Tabela 1 mostra a evolugdo no numero de empregos formais e informais na
atividade turistica, no periodo compreendido entre o ano de 2002 e 2006, além do

numero total acumulado durante estes anos:

Tabelal—- Numero Total de Empregos na Atividade Turistica Formais e Informais (em milhdes de

pessoas ocupadas)

Ano 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | Acumulado 2003/2004/2005/2006
(pessoas ocupadas)
Quantidade de 5,15 5,18 5,48 5,81 6,04 891.000
Empregados
(em milhdes)

Fonte: Plano Nacional de Turismo 20007/2010

A Ministra do Turismo, Marta Suplicy (2007), faz mencéo a geracdo de postos de
trabalho em uma de suas entrevistas a imprensa. Segundo a Ministra, esta € uma das
grandes vantagens do crescimento do setor turistico - atualmente sdo 6 milhdes de
postos de trabalho gerados, dos quais 2 milhdes informais. (BRASIL PRETENDE...,
2007).

Paralelo ao aumento na geracdo de empregos e postos de trabalho, o turismo
gera cada vez mais receitas no pais. No ano de 2007, de acordo com dados do Boletim
de Desempenho Econdmico do Turismo, da Fundacdo Getulio Vargas, o setor de
turismo apresenta-se em expansdo e com perspectivas de crescimento para 0S
préximos meses. O estudo mostra que o setor registrou aumento de 9,6% no
faturamento no primeiro trimestre, e espera crescer 11,8% no semestre. (BRASIL,
2007Db)

Conforme informado pela Assessoria de Comunicacdo da EMBRATUR -
ASCOM, dados divulgados no dia 05 de julho deste ano, pelo Banco Central (BC),
referentes & entrada de dodlares na economia brasileira no udltimo més de maio,
garantiram ao més o titulo de melhor més de maio de toda a série histérica da receita
cambial turistica. Foram US$ 374 milh6es em gastos de turistas estrangeiros no Pais ao
longo dos 31 dias do més, valor 9,48% superior ao registrado em maio do ano de 2006
(US$ 342 mi). A noticia chega na seqiiéncia de outro recorde: abril de 2007 também se
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assegurou como o melhor abril de toda a série histdrica, com a entrada de US$ 388
milhdes pelas méos dos estrangeiros, 12,88% mais que no mesmo més de 2006.

Para que o setor turistico continue em expansao e em ritmo de desenvolvimento,
gerando trabalho e consequente qualidade de vida para as populacdes, tanto visitantes
quanto receptoras, € necessario que seja trabalhado e planejado corretamente. O
marketing € uma ferramenta que deve ser considerada no planejamento do turismo das
localidades, pois é por intermédio dele que o destino se faz conhecido e € consumido
pelo turista.

Considerado facilitador do processo de troca entre o produtor e o consumidor, 0
marketing tem recebido cada vez mais atengcdo por parte dos gestores da atividade
turistica, tendo em vista 0 aumento da competitividade entre empresas do ramo e
localidades com potencial para seu desenvolvimento. (PETROCCHI, 2004)

Destaca-se que esta competitividade entre regides para atrair visitantes é
positiva também no que tange a criacdo de empregos e de desenvolvimento econdmico
sustentavel e responsavel.

Cabe aqui, antes de nos aprofundarmos no assunto e entrarmos na questao do
marketing e mais especificamente do marketing turistico, um breve histérico que mostra

a evolucao desta atividade gerencial no decorrer dos anos.

2.4 A EVOLUCAO DO MARKETING

De acordo com Etzel, Walker e Stanton (2001) apud Petrocchi (2004, p.25), trés
estagios se destacam na evolucdo do marketing. O primeiro estagio foi voltado a
producdo, no qual as empresas tinham o foco na producdo de bens a pregos
adequados. Considerava-se que encontrar compradores era um problema menor. Milié
Balanza e Cabo Nadal (2003, p.31) defendem que neste periodo o marketing inexistia.

O segundo estagio foi voltado as vendas, motivado pela produ¢cdo em massa,
criada pela Revolugcao Industrial. Fabricavam-se mais produtos do que os mercados
podiam absorver. Devido ao excedente de producédo, as forcas de vendas e as

campanhas publicitarias aumentaram.
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7

O ultimo estagio é orientado ao marketing, consequiéncia do surgimento de
economias competitivas, nas quais existem muitas alternativas de escolha para os
consumidores. Passou-se entdo a identificar previamente os desejos dos compradores,
orientando os projetos e a elaboracdo de produtos no sentido de satisfazer os clientes
da melhor maneira possivel.

De acordo com Mili6 Balanza e Cabo Nadal (2003, p.32) esta fase inicia-se no
inicio da década de 60 até a atualidade. Foi quando as empresas colocavam mais
produtos no mercado do que a demanda podia adquirir. O aumento excessivo da oferta
gerou a concorréncia entre os produtores. Para que os produtores pudessem medir sua
situacdo no mercado passaram a descobrir as necessidades de seus clientes. Foi entéo
gue perceberam a evolucdo da demanda, muito mais exigente, experiente, com maior
acesso a informacédo e maiores facilidades para comprar. As autoras defendem que é
neste ponto que se passa de uma orientacdo para o produto e para as vendas a uma
orientacdo para o mercado.

Com relacéo a evolucdo do marketing no Brasil, Cobra (2002, p. 29) afirma que
na década de 1950, ainda nao havia profissionais de marketing. Os profissionais
responsaveis por vendas faziam parte dos departamentos comerciais das empresas.

Quando a pioneira Escola de Administracdo de Empresas de S&o Paulo
(EAESP) da Fundacao Getulio Vargas, em 1954, introduziu o conceito de marketing, o
fez, segundo o professor Dilson Gabriel dos Santos, adaptando a expressao para
“mercadologia”. Com o passar dos anos, no entanto, o termo em inglés ganhou forca e
a préopria EAESP acabou abandonando o neologismo e adotando o termo em inglés
para a disciplina que estuda as complexas relacbes entre consumidores e produtores
de bens e servigos. Isso aconteceu no final dos anos de 1990.

Somente apds a criagdo da EAESP da Fundacdo Getulio Vargas e com 0s
esforcos de duas outras escolas também pioneiras, a Escola Superior de Propaganda,
hoje Escola Superior de Propaganda e Marketing (ESPM), e a Escola Superior de
Negocios do Padre Saboia, as funcdes de pesquisa de mercado e geréncia de produtos
comecam a ser valorizadas, deixando de ser apenas temas importantes nos curriculos

académicos e ganhando status de geréncia nas organizagdes industriais e comerciais.
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No que diz respeito as empresas, algumas multinacionais como Gessy,
denominada, a partir da década de 1950, Gessy-Lever, a Refinacdes de Milho Brasil, a
Johnson & Johnson, a Kibon e algumas outras comecam a introduzir em seus
organogramas a funcéo de gerente de produto. A expressdo marketing ja era de uso
dessas empresas, mas 0 acesso aos organogramas somente aconteceu a partir dos
anos de 1960, mesmo assim, ainda como funcéo de staff. (COBRA, 2002, p. 29).

O autor defende que o marketing no Brasil deixou de ser tabu, ganhou expressao
e chegou a uma multiplicidade de areas — sociais, politicas, religiosas, de saude, de
cultura, de esportes — enfim, até onde a criatividade permite. Hoje, na presidéncia das
principais empresas que atuam no Brasil, estdo profissionais formados em
Administracdo de Empresas com carreira em Marketing.

Entrando de maneira especifica nha questdo da atividade turistica, Petrocchi
(2004, p.25) defende que a evolugdo do marketing parte do marketing turistico de
massa para o0 marketing de customizacdo (clientelizagdo) e o marketing de
relacionamento.

Conforme o autor, o marketing turistico de massa analisa e identifica os desejos
de um grande numero de pessoas, que constituem o denominado mercado de massa.
Os produtos turisticos seriam estruturados de acordo com os resultados desta andlise e
lancados no mercado por técnicas de marketing de massa, atingindo os publicos-alvos
selecionados. A televisdo € a midia normalmente utilizada tendo em vista o grande
alcance de publico.

A customizacao resulta do estudo e estruturacdo de produtos turisticos, com
variedades e singularidades suficientes, para que os turistas em potencial vejam neles
aquilo que desejam. Os avancos da tecnologia da informacao (internet, banco de dados
e redes de agéncia de turismo) viabilizam este tipo de marketing, pois capacitam os
destinos a aprender sobre seus clientes atuais e potenciais, para desta forma,
estruturar a oferta turistica. (PETROCCHI, 2004, p.26).

Ja o marketing de relacionamento se volta para a construgcéo de relacionamentos
duradouros com os clientes, objetivando a procura regular e constante pelos produtos e
servicos oferecidos. Com a mudanca constante nos desejos das pessoas e nas

tendéncias do mercado é necessario que empresarios do trade e gestores publicos
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estejam sempre atualizados e abeis a responder a estas mudancas e atender a estas
necessidades. Para que isto seja possivel € importante que o relacionamento com 0s
turistas seja planejado desde o inicio do processo, onde 0s servi¢cos sdo estudados, e
nao ficar restrito ao momento em que tais servicos sdo prestados, como costuma
ocorrer no processo de vendas. (PETROCCHI, 2004, p.27).

2.5 CONCEITOS DE MARKETING

Muitas tém sido as formas de definir o marketing. A mais tradicional foi
estabelecida pela American Marketing Association como sendo “a execucdo de
atividades e negocios que encaminham o fluxo de mercadorias e servicos, partindo do
produtor até os consumidores finais.” (SIMOES, 1984 apud RUSCHMANN, 1990, p. 14)

Segundo Ruschmann (1990, p.14), uma definicdo mais ampla nos é apresentada
pelo British Institute of Marketing e relaciona-se a qualquer produto de consumo ou

servico, situando-se como:

A funcdo gerencial que organiza e direciona todas as atividades
mercadolégicas 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 usudrio, visando, com isto, um
lucro adequado ou outros objetivos propostos pela empresa.

A autora complementa, dizendo que “essa definicdo demonstra que o marketing
constitui, além de uma técnica mercadolégica, uma filosofia gerencial.” Faz também

uma pequena distingdo do conceito de venda. Para ela, o marketing & muito mais do

gue a modernizacao das técnicas de venda:

E um conceito voltado para o consumidor. Seu objetivo busca identificar e
satisfazer as necessidades dos consumidores. O conceito que o relacionava
apenas a venda de bens e de servigos esta ultrapassado e, atualmente, ja é
pratica normal o fato de que a producdo ou o fornecimento de um servigo
comece apenas apoés o conhecimento das necessidades e desejos dos
consumidores. (RUSCHMANN, 1990, p. 15)

Kotler (1998), um dos autores mais respeitados nos estudos do marketing,

procura entende-lo baseando-se em alguns conceitos centrais:
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Necessidades, desejos e demanda: conforme o autor, a necessidade humana é
um estado de privacdo de alguma satisfacdo basica e € inerente a condicédo
humana. Os desejos sado caracterizados como caréncias por satisfacbes
especificas para atender as necessidades. A necessidade de lazer e 0 desejo
gue se tem em viajar e conhecer novos lugares e culturas pode ser citado como
exemplo. J4 as demandas sdo desejos por produtos especificos, respaldados
pela habilidade e disposicdo de compra-los. Um exemplo de demanda turistica
sdo os diferentes tipos de turistas que consomem segmentos de mercado
especificos: demanda por turismo de aventura, por turismo rural, sol e praia,
negaocios etc.

Produtos (bens, servigos e idéias): o autor conceitua produto como algo que
pode ser oferecido para satisfazer a uma necessidade ou desejo. O produto ou
oferta é constituido de trés componentes: bens fisicos, servigos e idéias. Para
esclarecer o que sdo estes componentes podemos citar o exemplo de um hotel.
Este estabelecimento oferece bens (camas, alimentos e bebidas) servicos (troca
de toalhas, troca de roupa de cama, atendimento na recepc¢ao, carregamento de
bagagens etc.) e idéias (conforto, descanso, lazer).

Valor, custo e satisfagédo: diante de um conjunto de necessidades o consumidor
possui um conjunto de escolha de produtos. Cada um destes produtos tem uma
capacidade diferente de satisfazer suas necessidades. Cada produto envolve um
custo e no momento de aquisicdo do produto, este custo, ou seja, seu valor e
preco serdao considerados. Segundo DeRose (1994) apud Kotler (1998, p. 29),
valor é “a satisfagado das exigéncias do consumidor ao menos custo possivel de
aquisicao, propriedade e uso”. No turismo, ao se vender um destino, atrativo ou
servico turistico, esta questdo deve ser considerada tendo em vista 0 aumento
da competitividade no setor. O gestor ou empresario de turismo deve saber
utilizar esta ferramenta valorizando o produto ofertado ou mesmo estimulando a
compra.

Troca e transacdes: para o autor, o0 marketing surge quando as pessoas decidem
satisfazer necessidades e desejos atraves da troca. De acordo com Kotler (1998,

p. 29) “troca é o ato de obter um produto desejado de alguém, oferecendo algo
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em contrapartida”. Para que o potencial de troca possa existir, ele cita cinco
condi¢cOes bésicas que devem ser satisfeitas: existir pelo menos duas partes
envolvidas; cada parte ter algo de valor para a outra; cada parte ter capacidade
de comunicacgao e entrega; cada parte ser livre para aceitar ou rejeitar a oferta e
cada parte acreditar estar em condi¢des de lidar com a outra. Duas partes estado
envolvidas na troca se estiverem negociando e movendo-se em direcdo a um
acordo. Quando um acordo € atingido, dizemos que houve uma transacdo. O
autor conceitua transa¢cdo como uma troca de valor entre duas ou mais partes. A
troca e a transa¢do em turismo ocorrem no momento em que o turista consome o
produto (hospedagem, passagem aérea, ingresso para um parque, refeicdo em
um restaurante etc.) e ambos, o consumidor e o vendedor tém algo a oferecer. O
primeiro oferece a entrada de divisas e 0 segundo pode oferecer a idéia de
descanso, conforto, tranquilidade, no caso de um hotel ou a cultura de um povo,
a historia local e o conhecimento, no caso de destinos turisticos.
Relacionamentos e redes: O quinto conceito central definido pelo autor é o de
relacionamento e rede. Marketing de relacionamento é conceituado como a
“pratica da construcéo de relacdes satisfatorias a longo prazo com partes-chaves
— consumidores, fornecedores e distribuidores — para reter sua preferéncia e
negocios a longo prazo” (KOTLER, 1998, p.30). Ja a rede de marketing, segundo
o autor, é formada pela empresa e todos os interessados (stakeholders) que a
apoiam (consumidores, funcionarios, agéncias de propaganda etc.). Um érgéo
oficial de turismo pode manter sua rede de relacionamentos com jornalistas e
profissionais de seu pais e do exterior, além de criar um canal de interacdo com
turistas reais ou potenciais, com o intuito de conhecerem e visitarem o destino.
Mercados: o autor defende que um mercado consiste de todos os consumidores
potenciais que compartiham de uma necessidade ou desejo especifico,
dispostos e habilitados para fazer uma troca que satisfaca essa necessidade ou
desejo. O Instituto Brasileiro de Turismo — EMBRATUR trabalha com mercados
prioritarios que foram definidos por meio de estudos e pesquisas realizadas na
elaboracdo do Plano Aquarela — Plano de Marketing Turistico Internacional do

Brasil. Estes mercados foram definidos com base na opinido dos turistas
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(consumidores) e suas caracteristicas de consumo. O Plano Aquarela sera
discutido a frente, no capitulo 3, pagina 77.

g) Empresas e consumidores potenciais: o ultimo conceito é o de praticantes de
marketing (empresas) e consumidores potenciais. Segundo Kotler (1998, p.31)
praticante de marketing “é alguém que procura um ou mais consumidores
potenciais que podem se engajar em uma troca de vendas. Consumidor
potencial é alguém que o praticante de marketing identifica como potencialmente
disposto e habilitado a se engajar em uma troca de valores”. Continuando com o
exemplo anterior, a EMBRATUR se encaixa no conceito de praticante de
marketing. Na elaboracdo do Plano Aquarela foram realizadas pesquisas com
turistas reais e potenciais. Os turistas reais, que sdo aqueles que ja praticaram
turismo no local, foram entrevistados nos aeroportos, no retorno ao seu pais de
origem e os turistas potenciais, que sdo aqueles que fazem habitualmente

viagens internacionais, foram entrevistados nos 18 mercados prioritarios.

Baseado nestes conceitos, Kotler (1998, p.32) conceitua o marketing como “um
processo social e gerencial pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e
desejam através da criagao, oferta e troca de produtos de valor com outros.” Dessa
forma, as partes envolvidas, produtores e consumidores, devem se ater a estes
conceitos para que o processo de marketing possa satisfazer a necessidade de ambos.
Esta observacao é valida ndo somente para a atividade turistica, mas para o marketing
praticado nos diversos setores socioecondmicos.

Middleton (2002, p.20) defende que “o marketing envolve um processo de
decisdo de gerenciamento para produtores, voltado para um processo de decisdo do
cliente, sendo que os dois conjuntos de decisdes se unem em uma transagéo de troca —
dinheiro por produtos no caso de operadores comerciais”. A decisdo do cliente é o
ponto principal, ou seja, € 0 que induz ou ndo o consumo. Sendo assim, o marketing
deve utilizar de todas as ferramentas para obter o conhecimento da opinido deste
cliente e influenciar sua decisdo de compra e consumo.

O autor ressalta que o marketing € uma resposta as condicbes empresariais,

especialmente a concorréncia, e que tais condicfes sao cada vez mais comuns a todos
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os produtores de bens e servicos de consumo no inicio do século XXI (MIDDLETON,
2002 p. 34).

No mundo globalizado de hoje a concorréncia é cada vez maior, ndo somente no
mercado do turismo mais na grande maioria dos setores econémicos. O marketing &
tido desta forma como uma ferramenta de combate a concorréncia cada vez mais
acirrada. Aquele que souber valorizar seu produto, destacar seus diferenciais e
vantagens de consumo, além de obter o maior conhecimento possivel do mercado em
gue se encontra inserido, sera mais bem sucedido. Este conhecimento de mercado
abrange ndo somente os consumidores, mas também os competidores.

Para finalizar com os conceitos de marketing cabe expor o que Peter Druker diz

sobre este processo gerencial:

O objetivo do marketing é tornar supérfluo o esforco de vender; é conhecer e
compreender tdo bem o cliente que o produto ou servigco o sirva e se venda por
si mesmo. Do ponto de vista ideal, marketing deve resultar num cliente que
esta pronto para comprar. Tudo que se precisa, entdo, é tornar o produto ou
servigo disponivel, isto €, logistica em vez de pericia em vendas, e técnicas
estatisticas em vez de promocdo. (DRUCKER 1976 apud PETROCCHI 2004,
p. 17).

Assim, levando em consideracdo a idéia da maioria dos estudiosos pode-se
considerar que hoje o consumidor € o principal ator no processo de marketing. No
momento do planejamento e elaboracdo das estratégias de marketing o objetivo
principal deve ser a satisfagdo das necessidades e desejos do consumidor, facilitando
assim a troca e a transacdo caracteristica deste processo. O conhecimento do
consumidor é fundamental para que seja possivel adequar o produto ou servigo ao seu

padrédo de consumo e a sua necessidade.

2.6 MARKETING TURISTICO

O crescimento e desenvolvimento da atividade turistica no mundo acarretaram
uma consequente evolucdo da demanda e aumento da concorréncia entre os destinos.
Sendo assim, o marketing vem sendo utilizado pelos profissionais e gestores do setor
de uma maneira cada vez mais eficaz, procurando sempre atender da melhor maneira a

necessidade do turista e superar as vantagens e diferenciais dos concorrentes.
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Baseado nisso, Machin (1997) apud De Rose (2002, p.20) verifica que:

Com o crescimento da demanda turistica e com as novas condicdes e
exigéncias do mercado, a incorporacdo das ferramentas de marketing na
gestdo empresarial se apresenta como um fator indispensavel para a
competitividade e a sobrevivéncia das organizacdes.

A concorréncia entre empresas do setor e destinos turisticos no mundo, além da
demanda cada vez mais exigente e informada, exige um conhecimento maior do
mercado por parte dos praticantes de marketing.

De acordo com Krippendorf (1980) apud Ruschmann (2000, p. 25), o marketing

turistico é:

A adaptacéo sistematica e coordenada da politica das empresas de turismo,
tanto privadas como o Estado; no plano local, regional, nacional e
internacional, visando a plena satisfagdo das necessidades de determinados
grupos de consumidores, obtendo, com isso, um lucro apropriado.

O marketing em turismo se diferencia dos demais tipos de marketing por uma
série de motivos relacionados a caracteristicas especificas e peculiares dos produtos
turisticos.

De acordo com Trigueiro (2001, p.15), “ao contrario dos produtos tangiveis, o
produto turistico é produzido pelos fornecedores no momento em que é consumido
pelos clientes; ndo é facil padroniza-lo e sua qualidade, muitas vezes, € dificil de
prever’. Além disso, segundo o mesmo autor, ndo existem produtos turisticos iguais,
nao ha possibilidade de armazenamento dos produtos € 0 mesmo possui uma
caracteristica denominada sazonalidade que influencia a decisao de sua procura.

Estas caracteristicas especificas dos produtos turisticos dificultam sua
comercializacdo e promocéao, pois o turista consome o produto somente no momento
que chega ao destino. Cabe ao profissional saber trabalhar o marketing da melhor
forma, informando corretamente e estimulando o turista a visitar e conhecer o produto
gue se pretende comercializar.

Para Trigueiro (2001, p.15):

O mercado turistico é definido por referéncias ao produto turistico, aos
fornecedores de servigos turisticos e aos turistas que compram o produto.
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Assim, a cada produto turistico corresponde um mercado turistico [...]. A
funcdo do marketing turistico consiste precisamente em identificar esses
segmentos de mercado, promover o desenvolvimento de produtos turisticos e
fornecer aos turistas potenciais informacées sobre os produtos oferecidos.

Estes segmentos de mercado mencionados por Trigueiro séo trabalhados na
promocdo do Brasil no exterior, funcéo esta designada exclusivamente a EMBRATUR
desde o0 ano de 2003. Hoje este instituto trabalha com cinco segmentos de mercado
principais: sol e praia, cultura, ecoturismo, esporte e negécios e eventos. Cada um
destes segmentos é promovido de acordo com as diretrizes do Plano Aquarela — Plano
de Marketing Turistico Internacional do Brasil em cada um dos paises contemplados em
seu estudo.

Sendo assim, € possivel considerar o marketing em turismo uma ferramenta
importante para que sejam alcancados objetivos tanto dos turistas quanto dos
profissionais da area. No planejamento do marketing € conveniente que haja néo
somente a preocupagdo com o retorno econdmico, mas sim com a sustentabilidade

ecoldgica e sécio-cultural.

2.7 PLANEJAMENTO DE MARKETING EM TURISMO

De acordo com Mota (2003, p. 122), o planejamento de marketing é a base para
toda estratégia de marketing, pois define linhas de produtos, precos, sele¢cdo adequada
dos canais de distribuicdo e decisdes relacionadas a campanhas promocionais.

A principal ferramenta para o planejamento de marketing é o Plano de Marketing,

documento este que sera tratado a seguir.

2.7.1 Plano de Marketing Turistico

O plano de marketing é um documento no qual se detalham acdes especificas
derivadas da aplicacdo de técnicas de marketing (andlise, definicdo de estratégias,
medidas de controle) dirigidas a obter determinados objetivos mediante estratégias
concretas, apoiadas nos elementos operacionais do marketing (politicas), e valido para
um periodo de tempo concreto (MILIO BALANZA; CABO NADAL, 2003, p. 110).
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Na concepcédo de Cobra (1990) apud Trigueiro (2001, p.40):

O plano de marketing identifica as oportunidades mais promissoras em termos
de desenvolvimento turistico para a localidade. O plano de marketing é
também uma ferramenta de comunicagdo que integra todos os elementos do
marketing mix ou composto de marketing.

Para Trigueiro (2001, p.41), os pressupostos basicos para a implementacdo de

um plano de marketing turistico para uma localidade s&o os seguintes:

Contratar uma consultoria de marketing e uma agéncia de publicidade que atuem
como parceiras do organismo oficial de turismo;

Desenvolver estratégias de comunicacdo e promocdo dos produtos e servigcos
turisticos, somente em niveis nacional e internacional;

Apoiar e patrocinar eventos turisticos locais de repercussdes econdmicas,
através de midias especializadas fora do ambito local;

Condicionar a participacdo e apoio do organismo oficial de turismo ao

envolvimento efetivo do trade turistico da regido.

Este trabalho € baseado no roteiro de plano de marketing proposto por Milié

Balanza e Cabo Nadal (2003). De acordo com as autoras, para se desenvolver um bom

plano de marketing devem ser seguidas cinco fases basicas:

1) Fase analitica: andlise do ambiente + analise SWOT? (diagndstico)

2) Fase estratégica: definicdo e descricdo de objetivos + estratégias competitivas
gue devem ser seguidas.

3) Fase operacional: conjunto de elementos operacionais (mix de produtos, de
precos, de comunicacao e de distribuic&o).

4) Fase orcamentaria: plano orgcamentario

5) Fase de controle: Acompanhamento e controle de resultados

Refere-se, no original em inglés e como é conhecido no Brasil, aos pontos fortes (Strongness), fracos

(Weakness), oportunidades (Opportunities) e ameagas (Threats). (MILIO BALANZA; CABO NADAL, 2003)
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Tendo em vista o objetivo da pesquisa, foi dado um maior foco a fase

operacional, principalmente no que se refere a promocao.

1) FASE ANALITICA — ANALISE E DIAGNOSTICO (SWOT)

A primeira fase do plano de marketing € dividida em analise e diagnostico. A

analise deve ser realizada interna e externamente.

- Andlise interna: o objetivo desta analise € conhecer o melhor possivel o estado atual
em que se encontra a empresa, detectando assim os pontos em que tem uma posi¢cao
forte e onde pode existir alguma deficiéncia. Feito isso, deve-se realizar o diagndstico
interno, ou seja, a avaliacdo que detecta os pontos fortes e fracos da empresa,

corrigindo-os.

- Analise externa: visa avaliar as “oportunidades” e “ameacgas” que se apresentam em
um contexto de mercado. Consiste em um detalhado exame da situacdo externa a
empresa, em ambito geral (econémico, politico, social, tecnoldgico etc.) e em ambito de
mercado turistico. ApOs esta coleta de dados, € realizado o diagndstico externo,
estabelecendo-se quais as situacfGes favoraveis (oportunidades) para a empresa e
quais as desfavoraveis (ameacas), e ser capaz de adaptar-se aos acontecimentos que
ocorrem no ambiente.

A analise SWOT é o diagnoéstico posterior as analises externa e interna, onde se
relacionam as variaveis que foram obtidas de forma coerente e estratégica para
aproveitar todas as oportunidades do mercado, levando sempre em conta 0s pontos
fortes com os que conta a empresa, tentando assim aproveitar a oportunidade antes
dos concorrentes. (MILIO BALANZA; CABO NADAL, 2003, p. 114).

2) FASE ESTRATEGICA — Objetivos e Estratégias

a) Estabelecimento dos objetivos de marketing
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Conforme Milié Balanza e Cabo Nadal (2001, p. 115), os objetivos de marketing
podem ser quantitativos (faturamento, ocupagao prevista) e/ou qualitativos (imagem,
qualidade do servico).

No caso da promocéao turistica do Brasil no exterior, realizada por meio de acdes
da EMBRATUR, os objetivos séo tanto quantitativos (entrada de turistas no pais),
quanto qualitativos (transmitir uma imagem positiva do pais no exterior).

E importante que estes objetivos atendam a alguns requisitos para que sejam
realmente operacionais:

e Eles devem ser precisos e quantificaveis, em termos de lucros, volume de
vendas, participacédo de mercado etc.

e Devem ser hierarquizados em fungéo da importancia.

e Definidos a curto, médio ou longo prazo.

e Realistas, ou seja, coerentes com as condicdes do mercado e com a
disponibilidade orcamentéaria da empresa.

e Assumidos pelo conjunto da organizag&o.

e Controlaveis de maneira direta e indireta.

b) Definicdo de estratégias

Com o intuito de conseguir uma posicao favoravel em seu setor e em seu grupo
concorrencial, as empresas executam diferentes tipos de estratégias competitivas para
atingir as vantagens competitivas. Para escolher a estratégia adequada € necessario o
conhecimento das caracteristicas do setor onde a empresa se desenvolve e concorre
bem como definir a posicdo competitiva relativa da empresa em relagédo ao setor em
gue se encontra.

Segundo Mili6 Balanza e Cabo Nadal (2001, p. 115), existem quatro tipos de
estratégias competitivas genéricas: estratégia de “Lideranga de custos”; estratégia de
“Diferenciacao”; estratégia de “Segmentacao”; estratégia de “Posicionamento”. Serao
focadas aqui apenas as estratégias utilizadas pela EMBRATUR: segmentacdo e

posicionamento.



35

Estratégia de “Segmentac¢ao”

Segundo Chisnall (1985) apud Middleton e Clarke (2002, p. 113):

A segmentacdo do mercado reconhece que as pessoas séo diferentes quanto
aos gostos, necessidades, atitudes, estilos de vida, tamanho e composicéo da
familia etc. E uma politica deliberada de maximizar a demanda do mercado
direcionando os esforcos de marketing para subgrupos significativos de
clientes ou consumidores.

Para Beni (2001, p. 153), a segmentagcao do mercado turistico é “a politica de
marketing que divide o mercado em partes homogéneas, cada uma com seus proprios
canais de distribuicdo, motivacdes diferentes e outros fatores.”.

E conveniente mencionar o que Middleton e Clarke (2002, p.114) dizem a

respeito dos organismos nacionais de turismo. De acordo com estes autores:

Na pratica, & parte dos organismos nacionais de turismo, nenhum negécio se
preocupa tanto com os mercados de turismo de um pais como um todo, ou
mesmo com muitos deles. Geralmente, eles irdo voltar sua atencdo a
determinados subgrupos de visitantes dentro do mercado total ou segmentos,
0s quais identificam como as metas mais produtivas para suas atividades de
marketing. Para os organismos nacionais de turismo, também é necessario
segmentar o mercado total de turistas potenciais a fim de conduzir as
campanhas de marketing especificas que organizam, embora tenham que
fornecer instalagfes, como os servicos de informacao, para todos os visitantes.

Com base na afirmacdo dos autores, é possivel citar exemplos de setores do
turismo que trabalham com segmentos especificos. Dentre esses setores, pode-se citar
hotéis, cujo publico alvo séo clientes corporativos/empresariais; operadoras de turismo
que formatam pacotes somente para praticantes de esportes radicais e atracbes no
destino as quais tem o turista estrangeiro como seu principal visitante.

Diferente das empresas privadas ou organismos municipais e estaduais, 0s
organismos nacionais procuram trabalhar com uma gama maior de segmentos, visando
desenvolver toda potencialidade turistica que pais possui (sol e praia, ecoturismo,
turismo de aventura etc.) O Ministério do Turismo, por meio da EMBRATUR vem
trabalhando com a promocdo de cinco segmentos principais: Sol e Praia, Cultura,

Negdcios e Eventos, Esportes e Ecoturismo.



36

Kotler (1994) apud Mota (2003, p. 65) faz mencdo aos nichos de mercado,
diferenciando-os dos segmentos. Segundo o autor, os segmentos de mercado sao
grupos distintos identificaveis dentro de um mercado e nicho sdo grupos menores que
podem estar a procura de uma combinacao especial de beneficios.

Os segmentos de Cultura, Ecoturismo e Esportes abordados pela EMBRATUR
sao divididos nos seguintes nichos: Arqueologia, Cidades Patrimonio, Intercambio,
Etnico e Festas Populares (Cultura); Caminhada, Flutuagéo, Observacédo de Péassaros,
Observacao de Fauna, Turismo em Cavernas (Ecoturismo); Canyoning, Futebol, Golfe,
Mergulho, Motor, Pesca Esportiva, Rafting, Surf, Trekking, Vela, Volei de Praia, Voo
Livre (Esportes).

Uma das bases da segmentacéo € a segmentacdo geografica. Vaz (2001, p. 83)
defende que “para orientar acbes mais especificas de divulgacdo e de distribuicéo,
como veiculos de mensagens publicitarias e oferta de produtos, é preciso quantificar o
publico por territérios geograficos.”. Conforme De Rose (2002, p. 33), “as divisbes
politico-administrativas constituem a principal referéncia de segmentacdo geografica.
Estabelece-se assim um raio de acdo mercadoldgica, que pode ser regional, nacional
e/lou internacional.”. No caso das acBes mercadologicas da EMBRATUR, a
segmentacdo é realizada com o publico internacional, no qual foram estabelecidos os
mercados prioritarios na América, Asia e Europa.

Mota (2003, p. 69) defende a importancia em segmentar e diz que “os clientes
sdo diferentes, portanto precisam de tratamento diferenciado. Procuram por servicos
compativeis com suas necessidades, agregados a um atendimento personalizado que
os individualize e os torne realmente importantes.”.

Para ilustrar o que disse Mota, cabe o exemplo de um hotel que ndo segmenta
seu mercado e atende a turistas de diversas motivagdes de viagem ao mesmo tempo.
Este estabelecimento pode causar um incbmodo ao cliente que estd a negocios e
depara-se na recepcdo ou no café da manhd com uma familia repleta de criancas
brincando e correndo, trajando roupas de banho.

Sendo assim, a segmentacdo do mercado turistico torna-se fundamental para

gue haja satisfacdo do consumidor que usufrui de bens e servicos turisticos.
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Estratégia de “Posicionamento”

Esta estratégia consiste em identificar determinadas percepc¢des dos clientes
reais e potenciais a respeito do produto ou servi¢co, por meio da imagem projetada e
das necessidades que o produto ou servico pode satisfazer. Imagem, beneficio e
diferenciacdo sdo os elementos basicos de um bom posicionamento. A imagem
personalizada oferece garantias ao consumidor (pode ser um logotipo, por exemplo). O
beneficio é a promessa feita ao consumidor e a diferenciacdo sdo os elementos
variados que facilitam a escolha por parte do cliente. (MILIO BALANZA; CABO NADAL,
2001, p.117).

Na concepc¢éo de Vaz (2001, p.107), “o posicionamento consiste em identificar
um nicho de mercado (existente ou latente) e ocupa-lo, conquistando e mantendo a
posicao estratégica”.

Para aplicar essa técnica, segundo o0 autor, € necessario seguir 0s

procedimentos abaixo:

¢ |dentificar uma oportunidade de mercado;

e Conhecer o beneficio basico buscado pelo consumidor e as caracteristicas
principais do produto desejado;

e Avaliar o tipo de ocupacao do espaco mercadoldgico correspondente a essa
oportunidade;

e I|dentificar um apelo diferencial que pode conquistar uma posicdo de
destaque;

e Desenvolver um projeto de formacdo da imagem mercadologica

correspondente ao perfil identificado.

Antes de desenvolver uma estratégia de posicionamento, a localidade turistica
deve identificar e priorizar os fatores de atratividade, definir os publicos de interesse e
avaliar as referéncias importantes sobre a percepcdo desse publico (grau de
conhecimento e familiaridade, diferencial semantico e aspecto referencial).

Para Vaz (2001, p.66), o fator de atratividade turistica é:
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O elemento que exerce influéncia significativa na decisdo de um turista,
gquando da escolha de sua destinacdo de viagem, de seu roteiro. De
preferéncia, deve constituir-se em aspecto diferencial de uma cidade, algo que
a caracterize particularmente, que se possa associar imediatamente a
localidade.

De acordo com De Rose (2002, p.37) o grau de conhecimento ou familiaridade
“visa o conhecimento do nivel de informacdo das pessoas em relacdo a determinada
destinacgao turistica”. Apds esta analise, dependendo dos porcentuais obtidos, poderéo
ser desenvolvidas acdes especificas, conforme os objetivos da localidade.

O diferencial semantico, segundo o mesmo autor, busca uma avaliagao
qualitativa da localidade, o carater da cidade percebido pelas pessoas. Pesquisa-se
sobre os aspectos fisicos, psicoldgicos e comunitarios.

Ja o aspecto referencial sdo imagens que possibilitam o pronto reconhecimento
de uma localidade. Um exemplo de aspecto referencial e localidade é a Torre Eiffel em
Paris ou até mesmo a musica “Garota de Ipanema”, de Tom Jobim, que tornou o Rio de
Janeiro conhecido internacionalmente.

Ao seguir os procedimentos mencionados, a localidade apresenta a necessidade
de estabelecer um apelo diferencial. Além do aspecto criativo da mensagem, é preciso
saber em relagcdo a quais fatores deve ser estabelecida a diferenciagéo. (VAZ, 2001,
p.107-108).

Kotler e Armstrong (1995) apud De Rose (2002, p.39) listam algumas referéncias
para se estabelecer um posicionamento:

e Atributo da localidade — Pode destacar um ou mais fatores de atratividade que
considera mais significativos.

e Beneficio — Uma outra estratégia € enfocar diretamente o beneficio (repouso,
entretenimento etc.)

e Classes de usuéarios — A diferenciagdo pode ser estabelecida ainda dentro de
uma classe econémica, cultural ou pessoal.

e Concorrentes — Uma das estratégias possiveis € estabelecer uma comparacao
diretamente com a concorréncia, seja para se posicionar como “melhor produto”

ou como “produto alternativo”.
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e Diferentes classes de produto — Significa propor alternativas a outros tipos de
atracdes turisticas semelhantes e afins.

e Epocas de uso — Podem-se explorar também os periodos de uso. Uma
localidade de inverno pode mostrar-se propicia para ser visitada durante o verao,

por exemplo.

3) FASE OPERACIONAL — Marketing MIX

Nesta terceira etapa € onde acontece a aplicacdo do marketing mix. Segundo
Mili6 Balanza e Cabo Nadal (2003, p. 119), “marketing mix € o conjunto de quatro
atividades ou varidveis operacionais que se desenvolvem do seguinte modo: cria-se um
produto ou servico, seu preco é definido, o produto ou servico é comercializado
mediante uma boa distribuicdo e € comunicada sua existéncia.”.

De Rose (2002, p.24) defende que os organismos oficiais e as empresas do
setor turistico devem ter conhecimentos e habilidades para manejar os instrumentos
gerenciais identificados como composto mercadoldgico.

Segundo o mesmo autor, Gerome McCarty (1976) criou a primeira concepcéao de
composto de marketing, formulando a teoria dos quatro pontos (produto, preco, praca e
promocdo) utilizada até hoje. Para ele, o sucesso da organizacdo depende da
observacdo e manejo desses fatores.

Abordaremos aqui cada um destes fatores:

e PRODUTO

De acordo com Mili6 Balanza e Cabo Nadal (2003, p.151) como produto que tem
parte de servico, o produto turistico tem caracteristicas muito proprias. Sao elas: a
intangibilidade, o vencimento, a complementariedade e substituibilidade, a
heterogeneidade e a subjetividade, individualidade e imediatismo.

A caracteristica da intangibilidade faz com que os consumidores ndo estejam
seguros do que compram por isso lhes é oferecida muita informacdo sobre as

vantagens e satisfacdes que a compra vai proporcionatr.
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N&o é positivo e vantajoso promover uma localidade turistica sem infra-estrutura
para receber o visitante. Os esfor¢cos e recursos despendidos poderdao acarretar um
fator inverso, ou seja, o turista ndo vira mais a esse destino e fard uma propaganda
negativa a respeito do local. (DE ROSE, 2002, p.25).

Segundo Mili6 Balanza e Cabo Nadal (2003, p. 152):

O marketing turistico deve destacar, na medida do possivel, a importancia da
“imagem adequada” na cadeia de produgdo do servigo, principalmente nos
pontos de venda, por meio de representantes, apresentacdo de folhetos etc.,
para que mostrem o mais fielmente possivel a “verdade” sobre o
produto/servigo.

A intangibilidade €é uma caracteristica desafiadora para aqueles que
comercializam produtos turisticos. A mensagem passada ao cliente, seja por meio da
publicidade ou do préprio vendedor deve destacar ao maximo as vantagens do produto
e persuadir o cliente, incentivando-o ao consumo daquilo que nédo é palpavel e muitas
vezes nao pode ser visto ou experimentado no ato da compra.

O vencimento é uma caracteristica do produto turistico que gera muitas vezes a
perda econdmica para empresas do setor. Um exemplo que pode ilustrar esta situacao
€ 0 acento em uma aeronave que deixa de ser vendido em determinada data e horério.
N&o é possivel armazené-lo e recuperar o prejuizo. O mesmo pode acontecer com uma
unidade habitacional em um hotel que deixa de vender a acomodacao em determinado
dia.

O produto turistico € considerado um conglomerado de elementos tangiveis e
intangiveis. Estes elementos sdo passiveis de mudanca, onde podem ser
acrescentados ou substituidos bens e servigos, criando-se assim novos produtos. Por
este motivo, caracteriza-se o produto turistico como complementar e substituivel (MILIO
BALANZA; CABO NADAL, 2003).

Um determinado produto turistico pode satisfazer a necessidade de um cliente e
ao mesmo tempo ser considerado desagradavel ou indesejavel por outro. Por este
motivo, caracteriza-se como homogéneo.

Subijetividade, individualismo e imediatismo, sédo caracteristicas observadas no

ato do consumo do produto turistico. Conforme as condi¢cdes em que se encontra o
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cliente e quem presta o servico, o produto pode ser um sucesso, pode atender somente
algumas expectativas ou pode tornar-se um fracasso.

Para diferenciar o produto turistico dos demais, determinando seus atributos
peculiares, € necessario caracteriza-lo. Esta caracterizacdo é feita através da marca,
usada como elemento de informacéao.

De acordo com Milié Balanza e Cabo Nadal (2003, p. 166):

Os meios de comunicacdo emitem tantas mensagens que 0s consumidores
ndo sdo mais capazes de reté-las. Este fato obriga a identificar melhor cada
produto, cada destino turistico que se oferece, diferenciando-o bem do da
concorréncia.

Conforme as autoras, no setor turistico existem diversos tipos de marcas:

a) marcas de guarda-chuva: aquelas que identificam destinos turisticos ou regifes
(Caribe, Costa del Sol).

b) marcas de categoria: aquelas que diferenciam os hotéis (por estrelas ou
categorias).

c) marcas de produtos turisticos: uma praia, uma linha aérea determinada.

d) pessoais: 0 autor que aplica seu préprio nome como marca.

No caso da Marca Brasil — Marca Turistica Internacional do Brasil, a estratégia

vigente é a de uma marca guarda-chuva, pois através dela transmite-se uma

mensagem global referente a todos os produtos turisticos ofertados no pais.

e PRECO

Segundo De Rose (2002, p.27) “o pregco apresenta-se hoje, nesse contexto
competitivo, como fator decisério na aquisicdo de pacotes turisticos, e na escolha de
destinagdes turisticas com ofertas similares”. Na opinido do autor a fidelidade que
ocorria antigamente ja nao existe mais.

As transportadoras aéreas, que outrora desfrutavam de um publico cativo, hoje
praticam uma verdadeira guerra de precos, visando aumentar a demanda em seus
vbos. Podem-se citar varios exemplos de companhias aéreas que praticam precos

promocionais em determinadas épocas do ano, as vezes com tarifas que chegam a R$
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50,00 o trecho. As condigcbes de pagamento também facilitam a aquisicdo de
passagens, que, dependendo da empresa sdo compradas em até 36 parcelas.
Milié Balanza e Cabo Nadal (2002, p.206) defendem que o preco significa muito

mais do que parece a primeira vista. Significa pelo menos trés coisas:

a) uma medida do que o cliente deve dar em troca do bem ou servico;
b) um indicador do valor que tem esse bem ou servigo para o cliente;

c) parte da imagem do produto ou servico.

Por isso deve-se dar a devida atencdo no momento da fixagdo dos precos. Um
preco baixo pode muitas vezes desvalorizar o produto, assim como um prec¢o elevado

pode abrir vantagens para a concorréncia.

e PRACA

Este fator do composto de marketing € denominado por alguns autores de “ponto
de venda” ou simplesmente “distribuigao”.

Na concepcéao de Mili6 Balanza e Cabo Nadal (2003, p.193), a distribuicdo como
ferramenta de marketing tem como objetivo fazer chegar o produto de onde ele se
origina até o consumidor. ApGs fabricar o produto, € necessario coloca-lo ao alcance do
comprador: este processo é realizado por um conjunto de empresas que se encarregam
de colocé-lo no lugar oportuno para vendé-lo.

Cobra (2001, p. 46) acredita que no setor de negdcios turisticos ter um bom
produto € um dos mais importantes passos para atender as expectativas do cliente,
porém é preciso ter pontos de venda para levar esses servicos atraentes até o
consumidor. E importante trabalhar bem a distribuicdo por meio de lojas, agentes de
viagem, internet ou representantes autbnomos.

O trabalho realizado pela Embratur, por meio da Diretoria de Turismo de Lazer e
Incentivo - Geréncia de Apoio a Comercializacdo ¢ um exemplo de acdo focada na

distribuicdo dos produtos turisticos. Esta geréncia promove uma série de acfes que
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ajudam a comercializar o Brasil no exterior. Os projetos desta geréncia seréo citados no

terceiro capitulo, topico 3.1.

e PROMOCAO

Segundo Costa e Talarico (1996) apud De Rose (2002, p. 29):

O ato de comunicar com o mercado envolve toda e qualquer oportunidade em
gue algo ou alguém da empresa tenha, de alguma forma, um contato, direto ou
indireto, com os publicos, passando-lhes algum tipo de mensagem.

Ruschmann (2000, p. 43) entende que “a comunicacido dirigida a demanda
turistica potencial e real € tarefa bastante complexa. Ela deve atingir um grande namero
de pessoas, em regides ou paises de estruturas sécio-econémicas e culturais diversas.”
E importante que a comunicacdo atinja publicos com diferentes necessidades, atitudes,
gostos, expectativas e padrBes comportamentais. Neste sentido o Brasil possui
vantagens devido a diversidade de destinos e culturas que atendem a varios perfis de
mercado.

A Organizacdo Mundial do Turismo (OMT s/d) apud De Rose (2002, p. 29)

sugere trés metas e suas estratégias em relacdo aos objetivos da comunicacao:

a) aumentar o fluxo de turistas — é preciso persuadir os turistas potenciais a virem
para a destinacéo, utilizando as a¢cdes promocionais e publicitarias;

b) obter fidelidade dos turistas atuais — é preciso convencé-los de que fizeram boa
escolha, zelando pela imagem da destinacao;

c) aumentar o tempo de permanéncia dos turistas — é preciso tornar conhecidas
novas possibilidades de recreacéo e entretenimento local, a fim de que o turista

prolongue a sua estada.

Estas metas e estratégias estipuladas pela OMT podem ser trazidas para a
realidade do turismo brasileiro. No caso da EMBRATUR, ac¢fes promocionais e

publicitarias sdo trabalhadas em feiras de turismo, feiras de negdcios, workshops,
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relacionamento com a imprensa internacional e campanhas de midia, sempre com o
objetivo de aumentar a entrada de turistas estrangeiros no pais.

ApoOs a entrada do turista estrangeiro no pais, cabe ao Ministério do Turismo em
parceria com Orgéos Oficiais dos Estados, zelar pela imagem do destino. Estes s&o os
responsaveis pela qualificacdo de méo de obra, melhorias em infra-estrutura turistica
além de outras acdes.

Com o intuito de aumentar a permanéncia do turista a EMBRATUR trabalha com
a promocdao do Brasil de uma maneira geral, sem privilegiar destinos especificos. Desta
forma pretende-se despertar o interesse do visitante em conhecer outras atracdes em
diferentes localidades.

A diferenciacdo de estrutura, programas e acdes existente entre o Ministério do
Turismo e a EMBRATUR sera destacada a frente, no terceiro capitulo.

Consideram-se elementos da comunicacao: 0 emissor, a mensagem, 0 receptor,
0 canal e a resposta. Todos fazem parte do processo de comunicacéo, que aplicado ao

setor turistico, segundo Milié Balanza e Cabo Nadal (2003, p.179), seria o apresentado

no Quadro 1:
ELEMENTOS DA COMUNICACAO APLICACAO AO SETOR TURISTICO
Emissor Prestador do servigo (estabelecimento, produto,
Cjestino) ou o comercializador.
Mensagem E transmitida pelo emissor e pode ser a boa

decisdo de escolher um determinado hotel ou um
destino para passar as férias

Receptor Normalmente € o publico-alvo, a quem poderia
interessar 0 que é dito em relacdo a um produto.
Canal Varia conforme a estratégia de comunicacéo
escolhida (televisdo, imprensa, folhetos etc.)
Resposta Parte do receptor e fecha o ciclo de comunicacdes.

Pode ser positiva, atendendo aos objetivos do
emissor, ou negativa, sem atingir os objetivos do
emissor por enquanto.

Quadro 1 - Elementos da Comunicacao aplicados ao Turismo
Fonte: Mili6 Balanza e Cabo Nadal (2003)

De acordo com as autoras, a avaliacdo por parte do emissor da reacdo do
receptor é a Ultima etapa do processo de comunicagcdo. Esta avaliacdo é feita por

intermédio da pesquisa de marketing que, infelizmente, nem sempre acontece.




45

Destaca-se aqui a importancia deste trabalho que tem como objetivo geral
analisar a opinido do trade turistico internacional a respeito da campanha promocional
“Brasil. Vire Fal!”. Os receptores avaliados neste caso sdo os agentes e operadores de
turismo que comercializam o destino Brasil.

Os instrumentos de comunicacéo geralmente utilizados pelo turismo direcionam-
se a comunicac¢ao da identidade da destinagédo e a comunicacdo com o mercado.

A comunicacdo de identidade se utiliza de um logotipo e de um programa de
identidade corporativa. De Rose (2002, p. 30) diz que “a identidade corporativa é a
forma de ser da empresa ou da instituicdo, a personalidade por ela transmitida por meio
das informagdes que dirige ao publico.”.

Segundo o autor:

O logotipo ou logomarca é o simbolo pelo qual a empresa procura chamar a
atencdo do publico consumidor; pela associa¢do de idéias, procura traduzir,
por uma imagem, a idéia central da mensagem. A partir do logotipo, deve-se
desenvolver um programa de identidade corporativa, para que surta os efeitos
esperados.

O Brasil como destino turistico vem promovendo sua imagem no exterior por
intermédio da Marca Brasil, identidade turistica do pais. O significado e a idéia da
marca serdo tratados no capitulo 3, topico 3.3.

Junto ao mercado consumidor utilizam-se as seguintes ferramentas: publicidade,
publicacdes, relacbes publicas, feiras turisticas, workshops e fam-tours. (DE ROSE,
2002, p. 30-31)

Serdo abordados a seguir, sob diferentes conceitos e visdes, 0s principais
instrumentos ou canais de comunicacao utilizados pelo turismo, principalmente a

publicidade, tendo em vista o tema deste trabalho.
Publicidade
Como discutido anteriormente, a comunicagdo tem como finalidade informar o

consumidor, para que o mesmo saiba ou conhecga algo que pretende comprar e

consumir. Porém os compradores nem sempre sabem o que querem comprar. Muitas



46

vezes tem davida sobre qual produto escolher. E neste momento que se insere a
necessidade da publicidade.

Middleton e Clarke (2002) defendem que a publicidade, junto com as relacdes
publicas, € o principal meio de manipulacdo da demanda e de influéncia sobre o
comportamento dos compradores. Conforme 0s autores, a publicidade permite “que os
negdcios atinjam as pessoas em casa ou em outros locais longe dos locais de producéo
ou entrega, e comuniquem a elas mensagens que visam influenciar seu comportamento
de compra”.

De acordo com De Rose (2002, p.30):

Na atividade turistica, devido a impossibilidade de conhecimento por parte do
turista, do produto a ser adquirido, recorre-se a utilizacdo de fotos, filmes ou
ainda pela descricdo das destina¢gBes. Faz-se necesséario mostrar o produto
turistico da forma mais atraente possivel, sem, contudo, fugir da realidade da
localidade, que poderia criar expectativas acima das potencialidades
existentes, frustrando o consumidor.

Mas, além da publicidade paga existe a publicidade indireta, realizada por meio
de recomendacdes de pessoas conhecidas pela populacdo, ou por noticias positivas
destacadas na midia, como por exemplo, 0 aumento da entrada de turistas em
determinado destino.

De acordo com estudos realizados durante a elaboragdo do Plano Aquarela —
Plano de Marketing Turistico Internacional do Brasil, constatou-se que 86% dos turistas
em visita ao Brasil expressam o desejo de voltar e que 99% afirmam que vao
recomendar o Brasil para amigos e parentes.

Segundo Milié Balanza e Cabo Nadal (2003, p.184), a parte mais importante da
publicidade ndo é somente informar, mas sim, influir nas condutas para motivar
necessidades e desejos, para que, se possivel, se concretizem na compra. Isto pode
ser feito através de técnicas que permitam destacar as diferencas mais positivas do
produto ou servico em relacdo ao da concorréncia; inspirar no cliente a seguranca de
gue a compra que realiza é a que realmente Ihe convém e por fim, através da pesquisa
de mercado, conhecer 0 que deseja o consumidor, e tentar criar novos produtos

capazes de satisfazer seus desejos.



47

Os elementos que intervém no processo de publicidade, segundo as autoras,
séo:
a) A empresa anunciante: € aquela que precisa comunicar ou divulgar alguma
coisa.
b) A agéncia de publicidade: é a especialista que deve criar os anuncios para
alcancar os objetivos da empresa anunciante.
c) Os canais: € onde sera transmitida a publicidade.

d) O receptor da mensagem: € quem vai recebé-la.

O elemento béasico da publicidade € o anuncio. O andncio e a mensagem devem
estar de acordo com o produto e com o estilo do publico-alvo. Deve haver uma
preocupacdo com o tipo de palavra a ser usada, estilo de musica ou imagem.
(DUAILIBI; SIMONSEN JUNIOR, 1999). O anlncio de um hotel fazenda, por exemplo,
terd um fundo musical mais suave do que o anuncio de um resort, onde a musica pode
ser mais agitada.

Middleton e Clarke (2002, p. 257-258) afirmam que o principal problema para os
gerentes de marketing € centralizar-se na escolha do design e nas opcdes de
comunicacdo ao planejar mensagens que sejam mais provaveis de se comunicar com o
publico desejado. Segundo os autores, “as mensagens podem ser recebidas, mas se
nao forem compreendidas ou memorizadas, ndo havera uma comunicacao efetiva, e o
orgcamento destinado as comunicagdes tera sido perdido”.

Assim, destaca-se a importancia da pesquisa realizada neste trabalho, onde
através da aplicacdo de questionarios junto ao trade turistico, buscando-se identificar
qual a opinidao destes profissionais sobre da campanha publicitaria “Brasil. Vire Fa!”.
Dentre as questdes abordadas, indaga-se se a mensagem passada por meio da
campanha é compreendida e se estimula o consumidor a comprar o destino.

A importancia destas pesquisas é destacada por Middeton e Clarke (2002, p.
258), mas para estes autores “as formas exatas como a publicidade e as relacdes
publicas funcionam nas mentes dos compradores e influenciam seus comportamentos

ainda nao sao totalmente compreendidas.”.
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Dados indicam que em paises desenvolvidos as pessoas recebem por dia até

2000 mensagens publicitarias. Para filtrar estas mensagens a mente humana possui

uma espécie de barreira que seleciona apenas aquilo que Ihe interessa. (MIDDLETON,;

CLARKE, 2002).

Para ultrapassar estas barreiras é importante que o profissional de marketing

tenha um bom conhecimento de seu publico alvo aliado a um design criativo e

pertinente da mensagem.
Quanto a escolha do tipo de midia, Kotler (1994) apud Mota (2003, p.168)

apresentou um quadro com os perfis dos principais tipos de midia, com suas vantagens

e limitacgdes:

MIDIA VANTAGENS LIMITACOES

JORNAL Flexivel, oportuna, boa cobertura local | Vida curta, baixa qualidade de
de mercado, ampla aceitacdo, alta | reproducdo, pequeno numero de
credibilidade. leitores por exemplar.

TELEVISAO Combina sinais, som e movimento, | Custo relativamente elevado, nimero
apela para os sentidos, consegue alta | excessivo de comerciais, exposi¢ao
tensao, cobertura abrangente. transitéria, menos seletividade de

audiéncia.

MALA DIRETA Seletividade da audiéncia, flexibilidade, | Custo relativamente elevado, imagem
inexisténcia de concorréncia para o | de mala supérflua.
anuncio da mesma midia,
personalizagéo.

RADIO Uso para comunicacdes de massa, alta | Apresentagdo apenas em audio,
seletividade demogréafica e geografica, | menor atencdo do que a televisdo,
custo baixo. tabelas de precos ndo padronizadas,

exposicao transitoria.

REVISTA Alta  seletividade demografica e | Compra de espago muito antecipada,
geogréfica, credibilidade e prestigio, | algum desperdicio de circulagéo,
reproducdo de alta qualidade, vida | nenhuma garantia para a posi¢cdo do
longa, varios leitores por exemplar. anuncio (excecdo de contratos

especiais).

OUTDOOR Flexibilidade, taxa elevada de | Nenhuma seletividade de audiéncia,
exposicdo, custo  baixo, pouca | limitagdes a criatividade.

concorréncia.

Quadro 2 — Perfis dos principais tipos de midia.

Fonte: Kotler (1994)

Conforme Middleton e Clarke (2002, p. 263), 0s seis principais estagios no

processo de publicidade sdo os destacados abaixo:




a)

b)

d)
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Objetivos da propaganda: Qualquer campanha publicitaria precisa de objetivos
claramente definidos sobre o que deseja atingir, com relacdo ao processo
esperado de acontecer nas mentes dos segmentos-alvo, como conscientizacao,
interesse e sentimentos positivos. Classicamente, a publicidade funciona melhor
na criacao da conscientizagao, informacao, persuasao e lembrancas.
Identificacdo do publico alvo: deve ser tragcado em detalhes, incluindo seus
habitos de midia que irdo facilitar o alcance. Os lideres de opinidao e o trade
turistico sdo também publicos potenciais.

Planejamento criativo: o objetivo € produzir uma execucdo criativa usando
figuras, simbolos e palavras que capturem a mensagem de uma forma
considerada mais capaz de penetrar nas barreiras e filtros do publico-alvo. No
caso da primeira fase da campanha “Brasil. Vire Fa!” foram utilizados modelos de
rostos pintadas que fazem alusao aos torcedores de futebol que pintam as cores
de seus times em seus rostos. A idéia é a de que eles se “vestem” de Brasil e
que visitam o pais tornando-se fas do destino. Este conceito sera tratado com
maiores detalhes em topico especifico, no capitulo 3.

Planejamento de midia: diz respeito a programacdo dos meios em que serao
vistas e ouvidas as propagandas através da sele¢do, programacéo e compra da
midia. A opc¢éo do tipo de midia € ampla para viagens e turismo. Citamos aqui as
principais: televisao, imprensa nacional, banners na internet, imprensa regional e
local, revistas para consumidores e profissionais, brochuras, guias e listas de
organismos de turismo, radio, outdoors e espacos diversos para a venda ou a
chamada midia de ambiente (como carrinhos para carregar bagagens em
aeroportos, bilhetes de 6nibus, bombas de combustivel, capas de bilhete aéreo,
placas em parada de 6nibus etc.)

Custo da midia: a questdo fundamental para os planejadores de midia é fazer
malabarismos com o0s custos de midia. A veiculacdo em uma emissora de
televisdo, considerada de maior impacto e geradora de maiores resultados, é
geralmente muito cara para alguns empresarios ou gestores da atividade

turistica. No caso da promocéao do pais como destino turistico, o baixo orcamento
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do governo destinado a acdes publicitarias dificulta a obtencdo de melhores
resultados.

f) Medicdo de resultados: os publicitarios estdo solicitando cada vez mais
contabilidade para os resultados de suas propagandas, pois sem medi¢cdo néo
h4 jeito de saber se o gasto com as comunicacbes foi efetivo e ndo ha

evidencias para justificar a alocacao de orcamento para o proximo ano.

Relacdes Publicas

Uma ferramenta da comunicacdo que vem crescendo em importancia, dia a dia,
sdo as Relacdes Publicas. Tem como objetivo realizar acbes que mantenham e
melhorem a imagem de um produto, empresa ou instituicdo perante o publico.

Ruschmann (1991) apud De Rose (2002, p.30) complementa que:

No caso do turismo, porém é preciso considerar como publico, ndo somente
aquele setor da comunicacao que interessa diretamente ao empreendimento,
mas toda comunidade de um nldcleo receptor, que necessita ser
conscientizada para a importancia do fendmeno, pois ultrapassa o simples
guadro das unidades de producéo e servicos, para constituir uma oferta global.

Middleton e Clarke (2000, p. 269) apontam o trabalho de relagcées publicas como
mais oportunista que o de publicidade, pela sua habilidade em explorar eventos a
medida que ocorrem. Um exemplo que cabe ser citado € a realizacdo do evento
esportivo Panamericano, que aconteceu no Rio de Janeiro em 2007. A EMBRATUR
realizou um trabalho de divulgacéo do Rio de Janeiro e de outros destinos turisticos do
pais por intermédio da Geréncia de Rela¢des Publicas, atuante durante todo o evento
em contato com a midia e impressa de varios paises do mundo.

Cabe também as Relacdes Publicas gerenciar indices negativos em situacdes
desfavoraveis ou de crise. Para Cobra (2001), uma das formas de se evitar a
publicidade negativa é informando a imprensa corretamente. Para superar momentos
de crise, 0 autor aponta conferéncias com a imprensa e as entrevistas como um recurso
eficiente, jA que a empresa tem a chance de transmitir seu esclarecimento oficial,

podendo assim inibir boatos ou informacgdes contraditorias.
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Feiras e Exposicdes

Outro meio de comunica¢do cada vez mais utilizado no turismo sao as feiras e
exposicbes. E um meio que tém grande influéncia no publico, porque nelas é
apresentado o que de melhor e de Ultimo acontece em relagdo ao mundo do turismo.
Nesses eventos é possivel conhecer os produtos e ofertas dos concorrentes, encontrar
prestadores de servicos e clientes e se aproximar realmente do publico-alvo. (MILIO
BALANZA; CABO NADAL, 2003, p.187).

Nesse sentido a EMBRATUR, por intermédio de sua Diretoria de Turismo de
Negocios e Eventos vem promovendo o destino Brasil em diversas feiras realizadas em
diversos paises do mundo. A Diretoria € dividida em cinco areas: Captacao de Eventos,
Promocao de Eventos, Projetos Especiais, Feiras Internacionais de Turismo e Turismo
de Negocios. No capitulo referente a estrutura da EMBRATUR serdo abordadas de

maneira individual cada uma destas areas.

Patrocinio e Merchandising

Para Mili6 Balanza e Cabo Nadal (2003, p. 185), o patrocinio é uma modalidade
da comunicacéo utilizada por algumas empresas e instituicbes que ajudam no custeio
de certos eventos, para aproveitar a popularidade e a repercussdo deles nos meio de
comunicacao.

Segundo Vaz (2001, p. 221):

O conceito classico® do merchandising prevé a colocaco fisica do produto nos
ambientes freqiientados pelo consumidor, dentro de uma técnica que estimula
0 ato de comprar, através da exibicao destacada do produto e da facilidade de
acesso ao mesmo. Estratégias de disposicdo em prateleiras e suportes
diferenciados ao alcance da m&o, ou o manuseio direto de uma méaquina
automética programada para disponibilizar o produto a qualquer hora, séo
taticas tipicas do merchandising.

6 O conceito de Merchandising tem sido muito controverso, principalmente com relacao a sua expansao para

incorporar a inclusdo de produtos em cenarios de ficgdo. Muitos autores simplesmente ndo usam o termo para
designar a atividade envolvida no conceito. Philip Kotler, por exemplo, enquadra varias atividades de merchandising
como venda pessoal.



52

Um exemplo de Merchandising praticado nos dias de hoje € sua veiculacdo em
telenovelas. O Ministério do Turismo vem promovendo e divulgando seu nhovo
programa, “Viaja Mais Brasil”, na novela da emissora Globo, em horario de grande
audiéncia. Entre as cenas apresentadas, aparecem totens em hotéis com o andancio do

programa.

Publicacbes

No setor do turismo existem inUmeros materiais impressos a disposicdo dos
consumidores ou intermediarios. Apesar da evolucao tecnoldgica pela qual passamos
nos dia atuais, este tipo de instrumento de comunicacdo ainda se apresenta
indispensavel em todas as fases do processo de compra. (DE ROSE, 2002, p. 30).

Dentre os materiais utilizados pela EMBRATUR podemos citar mapas do Brasil,
mapas rodoviarios, revistas para publico final, guias para profissionais, guias turisticos,

cartazes, revistas em quadrinhos para publico infantil entre outros.

Workshops

Conforme De Rose (2002, p. 31), os workshops séo visitas aos intermediérios
(agentes e operadores de viagem e turismo) efetuadas por um grupo de representantes
do nucleo receptor (empresarios e responsaveis pelos 6rgdos publicos ligados ao
turismo), visando apresentar, nos centros emissores, a oferta de produtos de uma
destinacao turistica.

A EMBRATUR, por meio de sua Geréncia de Turismo de Negdcios e Eventos
vem participando de varios workshops realizados no exterior. Por intermédio destas
acOes sao promovidos e comercializados diversos destinos e produtos turisticos

brasileiros.

Fam-tours e Press Trips
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Caracterizam-se por convidar os agentes e operadores de viagem e turismo,
jornalistas especializados em turismo (no caso exclusivo de jornalistas, leva-se 0 nome
de Fam-Press ou Press-Trip) e as personalidades para uma visita a localidade, a fim de
gue possam conhecer, in loco, suas caracteristicas.

Esta ferramenta de comunicacdo acarreta varios custos, pois o nacleo receptor
(empresa ou instituigdo que promove este evento) deve arcar com todas as despesas
do visitante, porém apresenta-se como uma das mais rentaveis, pois normalmente
rende matérias em jornais e revistas especializadas. Por isso, deve ser feita uma
escolha criteriosa das pessoas a serem convidadas, buscando maximizar o retorno
publicitario. (DE ROSE, 2002, p.31).

Para cumprir com seus objetivos, a Geréncia de Relacbes Publicas da
EMBRATUR se utiliza da ferramenta de Press-Trips. Por meio de duas agéncias de
Relacdes Publicas (Maquina da Noticia e FSB Comunicacgdes), esta Geréncia planeja e
organiza viagens com jornalistas por diversos destinos e roteiros existentes no pais.
Estas viagens sdo acompanhadas por guias de turismo e profissionais que auxiliam e

sugerem pautas de abordagem diversificada sobre o Brasil (cultura, estilo de vida, etc.)

4) FASE ORCAMENTARIA — Plano orcamentario

A quarta etapa, conhecida como fase econdmica, visa estabelecer o orcamento.
Middleton e Clarke (2002, p. 238) conceituam orgamento de marketing como “a soma
dos custos do programa de acdo da campanha julgados necessarios para a obtencao
das metas e dos objetivos especificados no plano de marketing”.

Focaremos aqui no orgamento destinado a propaganda. De acordo com Kotler
(1998, p.557), ha alguns fatores especificos a considerar no estabelecimento de um
orcamento de propaganda:

a) estagio do ciclo de vida do produto. Geralmente os novos produtos recebem

grandes orcamentos, visando desenvolver a consciéncia e obter a

experimentacéo do consumidor.
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b) participacdo de mercado e base de consumidores. Marcas com elevada
participacdo de mercado requerem menores gastos em propaganda para manter
suas participacoes.

C) concorréncia e saturacdo de anuncios. Uma marca precisa ser anunciada com
maior intensidade para ser destacada em um mercado com grande ndmero de
concorrentes e alto gasto com propaganda.

d) frequéncia da propaganda. O numero necessario de repeticbes para levar a
mensagem aos consumidores tem forte impacto sobre o orcamento de

propaganda.

5) FASE DE CONTROLE — Acompanhamento e Controle de Resultados

A Ultima etapa é a fase de controle, onde sdo estabelecidas medidas que
verificam os erros e acertos na aplicagcdo do plano. Estas medidas sé&o estabelecidas
em diferentes momentos do processo.

Segundo Kotler (1984) apud Middleton e Clarke (2002,p. 245), “o controle de
marketing € a seqiiéncia natural do planejamento, organizacdo e implementacédo do
marketing”.

Middleton e Clarke (2002, p. 245) afirmam que a medicdo do desempenho
oferece a informacdo vital para os gerentes de marketing responderem de maneira
rapida e efetiva, caso as vendas atuais e outros indicadores variem significativamente
do objeto tracado. Esta fase também se mostra importante, pois possibilita ao
profissional ajustar suas campanhas que, em negdécios altos fixos, sempre terdo um

grande impacto no lucro ou nas perdas.

2.7.2 Pesquisa de Marketing

Antes de introduzir o tema central deste tdpico, a pesquisa de marketing, é
conveniente expor conceitos e definicdes sobre o assunto.
De acordo com Seibert (1973) apud Middleton e Clarke (2002, p.186), “a

pesquisa de marketing € um processo organizado de informac¢des que tem a ver com
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reunido, processamento, analise, armazenamento e disseminac¢édo da informacéo a fim
de facilitar e otimizar a tomada de decis&o.”

Kotler (1998, p.114) destaca que ndo se deve confundir pesquisa de marketing
com pesquisa de mercado, pois a pesquisa de mercado age em um mercado especifico
e é apenas um componente da pesquisa de marketing.

Por intermédio da pesquisa de mercado sdo proporcionadas informacgdes
relevantes sobre os clientes reais, 0s clientes potenciais, 0os produtos e 0s concorrentes.
Estas informacfes servem de base para tomada de decisdes referentes a estratégia
empresarial e ao plano de marketing.

Nas palavras de Trigueiro (2001, p.27), “todo esforgo planejado e organizado
para reunir novos fatos e novos conhecimentos que levem a melhores decisdes de
marketing € pesquisa de marketing.” O autor cita a definicdo dada pela AMA -

American Marketing Association, na qual a pesquisa de marketing:

E a funcao que liga o consumidor, o cliente e o pablico ao marketing através da
informacdo — informacdo usada para identificar e definir as oportunidades e
problemas de marketing; gerar, refinar e avaliar a acdo de marketing; monitorar
o desempenho de marketing; e aperfeicoar o entendimento de marketing como
um processo. Pesquisa de marketing especifica a informacdo necesséria
destinada a estes fins; projeta 0 método para coletar informacdes; gerencia e
implementa o processo de coleta de dados; analisa os resultados e comunica

os achados e suas implicagées.

No campo do turismo, planejar e administrar as atividades turisticas de uma
localidade requer informacgBes confiaveis que sirvam de referéncia para a tomada de
decisdo dos executivos de marketing. Neste sentido, a pesquisa de marketing se faz
essencial.

No entanto, a pesquisa de marketing ndo pode, como as vezes se supoe,
apresentar solu¢des para o gerenciamento de problemas. O que elas podem fazer é
reduzir a incerteza e o risco associados aos resultados das decisbes de marketing e
centrar a atencdo nas provaveis implicacbes de cursos alternativos de acao.
(MIDDLETON; CLARKE, 2002, p.186).

A pesquisa de marketing pode ser realizada de diferentes maneiras: primaria e
secundaria ou continua e pontual.

Segundo Milié Balanza e Cabo Nadal (2003, p. 127):
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Os dados primarios sdo aqueles obtidos através de pesquisas especificas
(trabalho de campo) por parte da prOpria empresa ou por terceiros com o
objetivo de criar uma base sobre a qual tomar certas decisées. Isto €, sdo os
dados que se obtém de fontes originais e com um objetivo ou finalidade
concretos.
Os levantamentos (questionarios), a observacdo e a experimentacdo sao as
técnicas aplicaveis a coleta de dados primarios. Trigueiro (2001, p.30) aborda estas trés

técnicas:

a) levantamento ou entrevistas pessoais: tem como objetivo obter o maior nimero
possivel de informacdes dos entrevistados. E o método mais utilizado;

b) observacdo: os dados sdo coletados através da observacdo do comportamento
dos turistas no momento da visita ao destino;

c) experimentacdo: esse método de pesquisa visa estabelecer uma relagdo de
causa e efeito, que permitird o registro e a medicdo do objeto de estudo. Por
exemplo, uma agéncia de viagem elenca varios destinos turisticos para

identificar qual a preferéncia dos turistas.

Ao investir em fontes primarias que sao os consumidores de produtos turisticos,
o administrador pode ampliar a sua visdo do negdcio e ver mais claramente como sera
o futuro (COBRA, 2001, p.105).

No caso da pesquisa realizada neste trabalho, a técnica utilizada foi o
levantamento por meio de questionarios. Por intermédio do resultado destes
questionarios, foram identificados problemas e oportunidades referentes a campanha
“Brasil. Vire Fa!” e as futuras campanhas.

Os dados secundarios sédo aqueles que estao disponiveis para qualquer pessoa
gue os solicite, sejam dados empresariais ou de entidades publicas. Todas as fontes
publicadas, incluindo as estatisticas governamentais, pesquisas de associacdes
comerciais e pesquisas de mercado de editoras comerciais, representam dados
secundarios.

A pesquisa continua e pontual coleta periodicamente o mesmo tipo de dados e

compara a evolucao dos resultados, o que € mais valioso do que dispor de uma Unica
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pesquisa, mesmo que seja estatisticamente mais confiavel. (MILIO BALANZA; CABO
NADAL, 2003, p.128).

Os dados que englobam pesquisas, vendas, tipos de reservas e padroes,
parcelas do mercado, satisfacdo do cliente e ocupacdo de assentos ou de quartos de
hotel sdo exemplos tipicos de medidas “continuas” de pesquisas de marketing em
viagens e turismo. (MIDDLETON; CLARKE, 2002, p.189)

Além das diferentes técnicas de aplicacédo existem métodos distintos de pesquisa
de mercado. Sao eles: método quantitativo e método qualitativo.

Na visdo de Mili6 Balanza e Cabo Nadal (2003, p. 129), os métodos quantitativos
sdo técnicas experimentais aleatérias baseadas em métodos estatisticos e em fatos
observaveis. Sao pesquisas utilizadas para conhecer aspectos especificos relacionados
com os habitos de informacé&o, compra e consumo.

Middleton e Clarke (2002, p.190) comentam que “a pesquisa quantitativa é
sempre baseada em questionarios “estruturados”, nos quais todos os entrevistados
respondem as mesmas perguntas.” De acordo com o autor, este método nao permite
prever o que as pessoas pensam sobre produtos diferentes. E um método inviavel para
explorar as atitudes, sentimentos ou percep¢des dos consumidores.

Ao contrario dos métodos quantitativos, os métodos qualitativos buscam
resultados que nao sdo estatisticamente representativos. O resultado deste tipo de
metodologia proporciona explicacdes sobre o porqué de determinados comportamentos
e atitudes com dados mais ricos e profundos. (MILIO BALANZA; CABO NADAL, 2003,
p.129)

As pesquisas qualitativas tém como objetivo obter informagbes sobre os
momentos, as atitudes, motivacées e as opinides dos turistas sobre as atracoes
turisticas de uma localidade. Discuss6es em grupos, estudos de casos e entrevistas em
profundidade s&o alguns exemplos deste método de pesquisa. (TRIGUEIRO, 2001,
p.29).

Os objetivos da realizagdo de uma pesquisa de marketing podem ser Varios,
porém a pratica corrente a aplica a alguns campos de estudo principais. E conveniente
ilustrar aqui o quadro de Middleton e Clarke (2002, p.188), onde sdo apontadas as

principais categorias da pesquisa de marketing e seus usos:
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Categoria da pesquisa

Usada em/para

Métodos e conteudo tipicos da
pesquisa

1. Anélise do mercado e
previsdo

Planejamento de marketing

Medicao e proje¢bes dos
volumes de mercado, parcelas e
receita por categorias relevantes
de segmentos do mercado e
tipos de produtos.

2. Pesquisa do consumidor

Segmentacéo, marca e
posicionamento.

Pesquisa de motivacéo

(a) Medicdo quantitativa dos
perfis de clientes,
conscientizacao, atitudes e
comportamento de compra,
incluindo auditorias dos
consumidores.

(b) Avaliacdes qualitativas das
necessidades, percepc¢des e
desejos dos consumidores.

3. Produtos e estudos de preco

Formulacéo do produto,
apresentacéo, estabelecimento
de precos e avaliacéo do
mercado.

Medicéo e testes com o
consumidor a cerca da
formulacéo de produtos novos e
otimizados, e estudos da
sensibilidade de preco.

4. Promocdao e pesquisa de
vendas

Eficiéncia das comunicacdes

Medicédo da reacéo do
consumidor com relacdo a
conceitos de publicidade
alternativa e uso da midia;
resposta as formas de promogéo
de vendas e eficacia da equipe
de vendas.

5. Pesquisa de distribuicdo

Eficiéncia dos canais/redes de
distribuicdo

Conscientizacdo do distribuidor
sobre produtos, estoques,
exibicdo de brochuras e eficacia
do merchandising, incluindo
auditorias de varejo e estudos da
ocupacdo. Andlise do uso de
sites e de centrais telefénicas.

6. Estudo de monitoracdo do
desempenho e da avaliagao.

Controle geral dos resultados de
marketing e controle da
gualidade do produto.

Medicdo da satisfacéo geral do
cliente e em relagéo a elementos
do produto, incluindo a medicao
através de testes de marketing e
experimentos, e do uso de
compradores misteriosos.

Quadro 3 — As seis principais categorias da pesquisa de marketing e seus usos.

Fonte: Middleton e Clarke (2002)

A categoria de pesquisa do item quatro da tabela é a que se adapta ao modelo

deste trabalho. Por intermédio dos questionarios aplicados junto ao trade internacional,
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foi medida a eficiéncia da comunicacdo da campanha “Brasil. Vire Fa!”. Os resultados
buscados identificaram se a campanha foi ou ndo bem aceita pelos profissionais de

turismo e se colaborou ou ndo para o crescimento nas vendas do destino Brasil.

2.8 MARKETING E POLITICAS PUBLICAS DE TURISMO

Embora o turismo seja uma industria do setor privado, o governo exerce papel
cada vez mais significativo no seu cotidiano. Isso se deve ao crescimento da atividade e
das demandas de intervencdo oficial decorrentes. O estabelecimento de novos
aeroportos, hotéis, parques de diversbes e restaurantes, para mencionar apenas
algumas areas, exigem novas leis, regulamentos, fiscalizacdo, infra-estrutura, etc.
(LIMA NETO, 2002).

Na estrutura organizacional do Governo Brasileiro verificam-se dois niveis de
intervencdo: um primeiro, onde se encontram poucas entidades oficiais exercendo
papel mais amplo, de formulacdo, coordenacdo, execucdo e acompanhamento de
politicas (Ministério do Turismo, EMBRATUR e Secretarias Estaduais de Turismo); e
um segundo, onde se registra grande numero de entidades exercendo papel mais
especifico (Ministério da Cultura, Ministério do Meio Ambiente e o proprio Itamaraty).
(LIMA NETO, 2002).

Neste topico serdo utilizadas as terminologias NTOs e DMOs (Entidades
Nacionais de Turismo), adotadas por Middleton e Clarke (2002). Uma DMO é sempre 0
lado do marketing de um NTO, que no caso do Brasil € a EMBRATUR, Autarquia do
Ministério do Turismo, responsavel pelo marketing turistico internacional do pais.

A maioria das NTOs/DMOs nédo é produtora ou operadora, ou seja, ndo vende
produtos diretamente ao visitante e ndo € responsavel pela qualidade dos servicos
prestados. Geralmente sdo responsaveis apenas por uma pequena parte, embora
importante, de todos os programas de marketing de viagens e turismo realizados para o
pais (MIDDLETON; CLARKE, 2002).

No caso brasileiro, a EMBRATUR é responsavel apenas pelo marketing,
promocao e apoio a comercializacdo dos produtos turisticos do pais. Cabe ao Ministério

do Turismo, em parceria com outros 6rgaos do governo e entidades, além das parcerias
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privadas, qualificar a mao de obra no setor e fornecer infra-estrutura adequada. Com
relacdo as vendas, o papel da Autarquia Federal é apoiar a comercializagdo dando
subsidios ao trade, ou seja, informando-o adequadamente, estimulando e orientando-o
a comercializar seus produtos da melhor maneira.

De acordo com Mclintosh (1972) apud Middleton e Clarke (2002, p. 358):

O termo NTO é usado para designar a organizacdo de confianca, escolhida
pelo estado para ser responsavel pelos assuntos relacionados ao turismo em
nivel nacional. Ela pode ser um ministério completo, uma diretoria geral, um

departamento, uma corporagéo ou conselho.

O ano de 2003 foi muito importante para a histéria do turismo brasileiro, pois
nesta data foi criado pela primeira vez um Ministério exclusivo para o Turismo. Com
isso o governo federal demonstrou o reconhecimento da importancia do turismo como
um setor estratégico da economia brasileira. Esta iniciativa colaborou significativamente
para uma melhora nas a¢des de promocao internacional, visto que a EMBRATUR ficou
responsavel exclusivamente pelo turismo externo.

No que se refere a promocdo do destino como um todo, as DMOs tém que
escolher entre duas estratégias alternativas: investir em um mix promocional para
atingir visitantes em potencial ou praticar uma influéncia de facilitacdo sobre a industria
do turismo (MIDDLETON; CLARKE, 2002). Abordaremos aqui a primeira delas, utilizada
pela EMBRATUR.

Conforme Middleton e Clarke (2002, p. 365):

A estratégia promocional compreende o desenvolvimento e a implementacdo
de programas promocionais para comunicar imagens do destino e mensagens
importantes para segmentos-alvo de visitantes potencias. Os objetivos séo,
geralmente, informar os consumidores, motivar seu interesse, estimula-los a
navegar na Web, solicitar brochuras de produtos, ligar diretamente ou procurar
agentes de viagens em sua regiéo.

Com base nesta estratégia, a DMO possibilita ao trade comercializar seus
servicos individuais a um mercado de compradores potenciais que ja conhecem o
destino e estdo predispostos a consumi-lo.

A EMBRATUR e o0 Ministério do Turismo possuem indmeros programas que
visam desenvolver esta estratégia. Os sites Braziltour e Brasilnetwork sdo direcionados
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tanto ao turista quanto ao trade e imprensa internacional. Além da tecnologia virtual,
também sdo produzidos materiais promocionais destinados aos mais variados publicos
e mercados.

Referente a politica de governo e estratégias de turismo, Middleton e Clarke
(2002, p. 370) verificam que:

Nos destinos em que os governos fornecem a maior parte dos fundos de um
NTO, naturalmente exige-se que 0s objetivos do marketing sirvam a politica
governamental. A maioria dos governos normalmente ndo se aprofunda nos
objetivos do marketing de turismo, mas define as metas estratégicas mais
amplas que as DMOs devem seguir. Essas metas que, em principio, sdo as
mesmas em todo o mundo, demandam que a receita do turismo deve gerar
emprego e rendas de cambio exterior de acordo com a politica econdmica
nacional e os objetivos ambientais.

As politicas governamentais relevantes para a estratégia do marketing de

turismo, segundo os autores, podem ser resumidas como:

a) gerar receita crescente do turismo;

b) canalizar a demanda por periodo e por area do pais;

c) proteger os interesses dos consumidores e otimizar a qualidade do produto e do
ambiente de destino;

d) assegurar um desenvolvimento sustentavel, frequentemente chamado

“crescimento inteligente”.

As duas primeiras politicas tendem a ser as mais praticadas na maioria dos
paises. Com base nos numeros demonstrados no topico 2.3 deste trabalho, podemos
verificar que a receita gerada pelo turismo no Brasil é significativa em relagdo ao ano de
2006, devido ao aumento no ingresso de dolares no pais.

De acordo com Lima Neto (2002, p. 96), em seu estudo de caso sobre a British
Tourism Authority (BTA), “no contexto da politica de contencdo de despesas do
governo, em 1998, a BTA efetuou estudo detalhado de suas atribuicbes e de seus
mercados prioritarios para reduzir seus gastos e melhor enfocar seus trabalhos.” Assim,

destaca-se a importancia do estudo de mercado anterior a tomada de decisdes. E
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fundamental que este estudo identifique o perfil do consumidor e quais suas
preferéncias de compra.
Segundo Lima Neto (2002, p. 96):

Antes da reestruturacdo de 1998, a BTA desenvolvia os estudos de mercado
de maneira global, buscando atrair todos os tipos de turistas. Atualmente, a
BTA trabalha com o conceito mercadolégico seletivo, isto €, para cada pais-
alvo o organismo procura definir grupos de turistas-alvo.

Semelhante a estratégia da BTA, a EMBRATUR, por meio de estudos realizados
durante o Plano Aquarela, identificou mercados prioritarios, tracou o perfil do publico de
cada um destes mercados e trabalha com segmentos e nichos de mercado especificos
em cada um dos paises. O orcamento é diferenciado em cada mercado, sendo maior
de acordo com o nivel de prioridade.

Concluindo este topico considera-se que o apoio do governo é de grande
importancia para o desenvolvimento da atividade em um pais. As estratégias devem ser
tracadas sempre com o0 objetivo principal de aumento das receitas, empregos e
qualidade de vida para a populacdo. Os estudos de mercado também se mostram

essenciais no que tange a contencao de gastos e sucesso na busca de resultados.
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3 A EMBRATUR E A PROMOCAO DO BRASIL NO EXTERIOR

3.1 EMBRATUR —= INSTITUTO BRASILEIRO DE TURISMO

A EMBRATUR - Instituto Brasileiro de Turismo, sediada em Brasilia — DF, foi
criada pelo Decreto-Lei n°. 55, de 18 de novembro de 1966 pelo entdo Presidente da
Republica, General Humberto de Alencar Castelo Branco, como Empresa Brasileira de
Turismo, vinculada ao Ministério da Industria e do Comércio, em substituicdo a Divisdo
e Certames do Departamento Nacional do Comércio. (SOUZA, 2007, p. 33)

O incremento no desenvolvimento da industria de turismo, o financiamento de
programas de projetos, o estudo do mercado turistico, a fiscalizacdo e regulamentacao
das empresas do setor e a organizacdo de todas as atividades ligadas ao turismo eram
competéncias da EMBRATUR, regida pelo Conselho Nacional de Turismo.

Em 28 de margo de 1991, pela Lei n° 8.181, no governo Fernando Affonso Collor
de Mello, a autarquia passa a denominar-se EMBRATUR - Instituto Brasileiro de
Turismo, vinculado a Secretaria de Desenvolvimento Regional da Presidéncia da
Republica e responsavel pela coordenacdo e execucdo da Politica Nacional de
Turismo, competéncia do Conselho Nacional de Turismo — CNTUR. Naquela ocasiao,
acumulava as funcdes de regulamentar o uso e a ocupacao de areas, estimulando o
aproveitamento e preservacdo dos recursos turisticos naturais e culturais do pais.
(SOUZA, 2007, p. 33)

O Decreto n°. 2.079, de 26 de novembro de 1996 aprova a primeira Estrutura
Regimental e a competéncia das unidades organizacionais e o Quadro Demonstrativo
dos Cargos em Comissbes Gratificadas do Instituto. Remaneja o0s cargos
comissionados e fungdes gratificadas do Ministério da Administracdo Federal e Reforma
do Estado para a EMBRATUR e do Instituto para o Ministério referido.

A EMBRATUR, vinculada entdo ao Ministério do Esporte e Turismo, era a
responsavel integral pela Politica Nacional do Turismo, que representa “... a atividade
decorrente de todas as iniciativas ligadas a industria do turismo, sejam originarias de
setor privado ou publico, isoladas ou coordenadas entre si” (Dec. Lei n° 55/66). Com a

criacado do Ministério do Turismo, parte das competéncias do instituto sdo transferidas a
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este ministério e distribuidas a quatro 6rgdos especificos: a Secretaria de Politicas
Publicas de Turismo, respondendo pela politica nacional de desenvolvimento do
turismo; a Secretaria de Programas de Desenvolvimento do Turismo, estimulando as
iniciativas publicas e privadas de incentivo as atividades turisticas; o Conselho Nacional
do Turismo, para propor diretrizes e oferecer subsidios técnicos para a formulacao e
acompanhamento da Politica Nacional do Turismo” (Plano Nacional do Turismo,
2003/2007) e o Instituto Brasileiro de Turismo, ao qual coube o papel de promover e
divulgar o turismo nacional no exterior. A seguir, 0s objetivos e propdsitos do Ministério
do Turismo e de suas secretarias (INFORMACOES SOBRE O MINISTERIO, 2007):

Ministério do Turismo

Sua missédo € desenvolver o turismo como uma atividade econdmica sustentavel,
com papel relevante na geracdo de empregos e divisas, proporcionando a inclusao
social. O Ministério do Turismo conduz as politicas publicas com um modelo de gestéao

descentralizado, orientado pelo pensamento estratégico.

Secretaria Nacional de Politicas do Turismo

Seu papel é executar a politica nacional para o setor, orientada pelas diretrizes
do Conselho Nacional do Turismo. E responsavel pela promocéo interna e zela pela
qualidade da prestacdo do servigo turistico brasileiro. Entre suas metas, esta a
utilizacao da estratégia da regionalizacao para estruturar os produtos turisticos em cada

estado brasileiro até 2007.

Secretaria Nacional de Programas de Desenvolvimento do Turismo

Sua atribuicdo é promover o desenvolvimento da infra-estrutura e a melhoria da

qualidade dos servi¢os prestados ao turismo.
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A EMBRATUR hoje corresponde as especificidades do Decreto n°® 4.672, de 16
de abril de 2003 onde sofreu sua ultima modificacdo. Através desta modificacéo, a
empresa passou a voltar suas acdes e esforcos ao mercado externo tendo como
missdo a promocao, marketing e apoio a comercializacdo dos produtos turisticos
brasileiros no exterior.

De acordo com o PNT, coube a EMBRATUR executar, nos primeiros quatro anos

do plano:

a) a elaboracédo e implantacdo do plano de marketing para o turismo brasileiro;

b) a definicho e execucdo da politica de acbes promocionais e apoio a
comercializacdo dos produtos turisticos;

c) aformatacao e organizacdo de novos produtos e roteiros turisticos integrados e;

d) a elaboracdo de estudos e pesquisas que orientem 0s processos de tomada de

decisao e avaliem o impacto da atividade turistica na economia nacional.

A promocdao do turismo brasileiro no mercado internacional tem como conceito
estratégico a diversificacdo da imagem do pais. O trabalho de marketing visa orientar a
construcéo do Brasil como destino turistico moderno, com credibilidade, alegre, jovem,
hospitaleiro, capaz de proporcionar lazer de qualidade, novas experiéncias aos
visitantes, realizar negocios, eventos e incentivos e ser competitivo internacionalmente.
Sera integrada ao programa de promocao e marketing a esséncia da cultura brasileira,
sua diversidade étnica, social e natural.

Com a nova configuragdo operacional dada a EMBRATUR — ap0s a criagdo do
Ministério do Turismo - ela assumiu a missdo de ‘realizar acbes de promocao e
marketing e apoio a comercializagdo dos produtos, servicos e destinos turisticos
brasileiros no exterior, gerando desenvolvimento social e econbémico para o pais”.

Essas acdes sao norteadas pelo Plano Aquarela — Marketing Turistico
Internacional do Brasil - que redirecionou o foco do Instituto, buscando trabalhar com
mercados que, a partir deste documento foram definidos como prioritarios. O plano foi
uma forma de otimizar recursos e estruturar acfes de acordo com cada segmento de

publico e de mercado. Foi o Plano também o responsavel por instituir a Marca Brasil, a
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nova identidade do Brasil no exterior. Atualmente todas as acdes de promocao do
Brasil, sdo alicercadas impreterivelmente pelo Plano e configuradas com um layout
remetendo a Marca Brasil.

O plano, por se tratar de um documento de planejamento, tende a ser revisto e
adaptado de acordo com as mudancas de comportamento do mercado e dos resultados
obtidos até o momento. Buscando focar ainda mais as agfes, o plano atualmente tem
passado por revisfes, objetivando remeter ao mais proximo da realidade vivida pelo
mercado turistico, em termos de Brasil e de mundo.

Neste sentido, a EMBRATUR tem, portanto, o compromisso de incrementar o
fluxo turistico internacional, através das inUmeras acfes de promocdo e apoio a
comercializacdo, que estejam em consonancia com o que estabelece o Plano Aquarela.
Para tanto, conta com o trabalho conjunto entre todas as Diretorias: a Diretoria de
Marketing e Relagfes Institucionais, a Diretoria de Negodcios e Eventos, a Diretoria de
Turismo de Lazer e Incentivo e a Diretoria de Estudos e Pesquisa; pautadas no que
também estabelece a Diretoria de Administracdo e Financas. A seguir a descricao de

cada uma destas Diretorias.

Diretoria de Marketing e Relagdes Institucionais

A Diretoria de Marketing e Relacbes Institucionais € a responsavel pelo
planejamento e execucado das politicas de marketing, promocao, propaganda e relacées
publicas do turismo brasileiro no exterior, além de oferecer suporte as demais diretorias
da Embratur. E dividida em Geréncia de Marketing, Geréncia de Propaganda e
Geréncia de Relagdes Publicas.

Os trabalhos desenvolvidos tém como foco os turistas e 0s potenciais turistas
internacionais, profissionais da cadeia produtiva do setor no Brasil e no exterior (trade),
presidéncia e demais diretorias da Embratur, instituicdes publicas nos ambitos federal,
estadual e municipal e também a imprensa nacional e internacional.

Os principais mercados atingidos pela diretoria englobam paises da América do

Sul (Argentina, Chile, Peru, Uruguai, Bolivia, Paraguai e Venezuela); América do Norte
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(Estados Unidos); Europa (Portugal, Alemanha, Franca, Espanha, Italia, Reino Unido,
Suécia e Holanda); e Asia (Jap&o e China).

Entre as estratégias da Diretoria de Marketing e Rela¢bes Institucionais
destacam-se o estimulo a demanda e garantia de informacédo aos 18 mercados-alvo;
elaboracdo de grandes roteiros para revelar um pais de ofertas; alinhamento do
posicionamento da comercializacdo do destino Brasil por um valor adequado;
divulgacao do novo conceito “Brasil de natureza com estilo de vida”; incentivo aos
turistas e potenciais turistas internacionais.

A geréncia de marketing responde pela elaboracdo de relevantes acdes e
programas para a Embratur, como o Plano Aquarela — Marketing Turistico Internacional
do Brasil; a Marca Brasil, representacdo gréafica e principal simbolo do Plano Aquarela;

o Portal Brasileiro do Turismo (www.braziltour.com), disponivel em oito idiomas e o

Programa de Marketing de Relacionamento — BrasilNetwork (destinado ao trade
internacional). Essa geréncia ainda é responséavel, em parceria com a area de Relacdes
Pulblicas, pela criacdo de newsletters (publicacdes) por segmento turistico, divulgando
informacdes sobre o pais, sobre a Embratur, além de noticias do setor.

O Plano Aquarela, desenvolvido pelo Ministério do Turismo, por meio da
Embratur, foi lancado em 2005 e tem como objetivo orientar as acdes de marketing do
turismo internacional. Em linhas gerais, o plano analisa a situa¢do do produto turistico
Brasil, bem como sua promocédo e competidores mais significativos; define a estratégia
de marketing mais adequada; desenha um plano operacional;, tem como meta inserir o
Brasil entre os 20 destinos de turismo internacional e orienta a construcdo da Marca
Brasil

A Marca Brasil, representacao gréfica do Plano Aquarela é o principal simbolo do
pais como destino turistico internacional. Suas curvas sintetizam a sinuosidade das
montanhas, a oscilagdo do mar, o contorno das nuvens e das praias brasileiras, assim
como as suas cores refletem a luminosidade, a alegria e a hospitalidade do povo
brasileiro.

Na éarea do Portal Brasileiro do Turismo com foco no turista internacional

(www.braziltour.com) foram realizadas varias a¢des, 0 que inclui sua reestruturacao,
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criacao de sites verticais, campanha de links patrocinados no Google, Data Inteligence
e simulador de roteiros online (Grandes Circuitos — Brasil dos Seus Sonhos).

O portal Google € o primeiro mecanismo de busca na internet mundialmente
reconhecido. A campanha Google de links patrocinados foi realizada em 14 paises,
com insercdo de mais de 300 palavras-chave sobre o Brasil. A eficacia da estratégia
dos links patrocinados pode ser mensurada pelo baixo investimento com retorno
elevado e alcance de audiéncia no momento certo, aléem de permitir mudancas rapidas,
promocdes sazonais e anuncios regionalizados.

Os sites verticais sdo pequenos sites direcionados a segmentos especificos de
mercado, cujo objetivo é divulgar o maximo possivel de informacdes sobre produtos e
servicos do Brasil em relacdo aos nichos escolhidos. Os primeiros sites verticais a
serem disponibilizados serédo: Golfe, Patriménios Culturais da Humanidade (UNESCO)
e Nautico.

O Data Intelligence € um recurso que permite levantamento, acompanhamento e
analise de dados, relatorios mensais de acesso, maior facilidade na tomada de
decisGes estratégicas, conhecimento do perfil do usuario, além de uma maior
percepc¢ao do impacto das campanhas realizadas.

O simulador de roteiros online, intitulado Grandes Circuitos — Brasil dos Seus
Sonhos permite ao usuario programar uma viagem de acordo com suas preferéncias e
necessidades. Essa ferramenta também é Util para operadores e agentes de viagens no
repasse aos clientes de informacdes e imagens de destinos turisticos. O simulador
oferece vérias formas de finalizacdo de roteiros — arquivo PDF, podcast, envio de e-
mail, entre outros.

Além do site para publico final existe o site destinado ao trade turistico e a
imprensa. O contetudo do BrasilNetwork (www.brasilnetwork.tur.br) foi elaborado a partir
dos cinco segmentos atualmente oferecidos ao turismo internacional: Sol & Praia,
Ecoturismo, Cultura, Esportes e Negocios & Eventos. O BrasilNetwork disponibiliza,
entre outros servicos, area de imprensa, agdes de comunicacao online demandadas por
diretoria (como e-mails marketing Caravana Brasil, Feiras e cadastramento de

operadores), hotsites, games interativos e banco de imagens.
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A Geréncia de Propaganda conta com equipe propria, alem de parceria com as
agéncias Artplan Comunicac¢des e McCann-Erickson. Entre suas atribuigdes, destacam-
se o planejamento de campanhas, criacdo e producao de material promocional, além de
definicdo de estratégias para a midia. O trabalho oferece suporte as acles
promocionais realizadas pela Embratur e também por parceiros publicos e privados do
mercado internacional.

A Geréncia de Relacbes Publicas tem como missao consolidar e ampliar o
conceito Brasil e o turismo brasileiro no exterior. O trabalho tem como objetivos
construir uma relacdo de proximidade e credibilidade junto aos meios de comunicacao,
identificar e romper barreiras com formadores de opinido, articular presenca continua na
midia, por meio de acdes de posicionamento e divulgacdo, além de atuar como fonte de
informacdo qualificada. A estrutura da area envolve geréncia interna e agéncias de
relacdes publicas licitadas (FSB Comunicacdes e Maquina da Noticia), bem como seus
parceiros no exterior. A FSB Comunicacfes € associada a Ogilvy Public Relations
Worldwide, com representacdo no Reino Unido, Portugal, Alemanha e Estados Unidos.
A Maquina da Noticia tem como parceiros internacionais o Estudio de Comunicacion e

GCI Group, com atuacao na Espanha, Italia, Franca, Chile, Peru, Argentina e Uruguai.

Diretoria de Turismo de Neg6cios e Eventos

Tem sua estrutura dividida em cinco areas: Captacédo de Eventos, Promocéao de
Eventos, Projetos Especiais, Feiras Internacionais de Turismo e Turismo de Negocios.

A diretoria considera como eventos de fomento turistico, congressos, seminarios,
féruns e encontros técnico-cientificos de qualquer area — bem como reuniées de cupula
e eventos esportivos.

Tais eventos devem, ainda, cumprir 0S seguintes requisitos: ser internacionais,
ter no minimo 20% de publico estrangeiro, ser itinerantes (entre paises diferentes),
estar consolidados (pelo menos na 32 edigdo) e contar com a participagdo de no minimo
500 pessoas.

Uma das principais caracteristicas positivas da area de captacdo de eventos é

movimentar a economia local, promovendo a visita de turistas de alto poder aquisitivo,
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além de também destacar o Brasil internacionalmente como férum de ciéncia e
tecnologia. O trabalho da &rea é realizado por meio de parcerias com entidades
brasileiras filiadas a 6rgaos internacionais, Convention & Visitors Bureaux, secretarias
de turismo, Orgdos governamentais, organizacdfes nao-governamentais e iniciativa
privada. Com o apoio da Embratur, foram captados 93 eventos no periodo de 2003 a
outubro de 2006.

O apoio da EMBRATUR se da por meio da producédo de dossiés para subsidiar a
candidatura do Brasil como sede de eventos, elaboracdo de apresentacdes visuais,
participacdo em visitas de inspecdo e defesas de candidatura, orientacao técnica para
parceiros, estratégias para promocao da candidatura, compilacdo das informacdes
sobre captacao e realizacdo de eventos internacionais no pais, sensibilizando o setor
para a importancia da captacdo de eventos internacionais.

Apo6s a confirmagdo de um evento internacional no Brasil, a Embratur pode
apoiar a promo¢ao do mesmo, ainda que ele ndo tenha sido captado pelo instituto —
desde que o mesmo atenda a todos os requisitos pré-estabelecidos pela Diretoria de
Negécios e Eventos.

Para os eventos apoiados pela EMBRATUR, o instituto pode realizar varias
acOes promocionais, por intermédio da area de Promocédo de Eventos, tais como: definir
estratégias para divulgacdo, enviar material promocional e carta de apoio ao evento,
produzir material de promocao especifico, participar da edicdo anterior do evento, de
forma a desenvolver acdes promocionais, além de analisar convénios para divulgacéo
no exterior dos eventos internacionais confirmados para o Brasil.

Esse trabalho de apoio na promocao tem como objetivo subsidiar tecnicamente
as iniciativas de divulgacdo no exterior, aumentar o numero de estrangeiros
interessados em participar desses eventos, ampliar o tempo de permanéncia dos
participantes no pais, além de oferecer apoio aos parceiros da Embratur, como
organizadores de eventos, Convention & Visitors Bureaux e entidades brasileiras
filiadas a érgdos internacionais.

A éarea de Projetos Especiais da Diretoria de Negécios e Eventos responde pela
coordenacdo das relacdes institucionais e operacionais com 0Orgaos do governo e

entidades de classe, levantamento de informacdes de interesse da coordenacao geral
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de Turismo de Eventos (como infra-estrutura turistica e de eventos das cidades),
atualizacdo do calendério de eventos técnico-cientificos no Portal Brasileiro de Turismo,
além de analise e emissao de pareceres técnicos para convénios e projetos.

A area de Feiras Internacionais de Turismo promove a imagem do Brasil no
exterior e apdia a comercializagdo dos destinos e produtos brasileiros em diversos
mercados. Ainda € responsavel por estabelecer uma agenda de promoc¢do comercial
gue contemple as feiras de turismo e eventos de maior relevancia para cada mercado e
segmento. A area também permite a participacdo cada vez mais qualificada dos
representantes da cadeia produtiva do turismo brasileiro — visando aspectos de
importancia comercial, politica, econdmica e tecnoldgica.

O setor realiza uma serie de acdes vinculadas as feiras, entre elas a negociacao
dos espacos do Brasil, promocdo da diversidade cultural, acordos aéreos, além de
convénios para a realizagdo de eventos paralelos. A Embratur mensura os resultados
obtidos nesses eventos a partir de questionarios e relatérios.

Como principais objetivos da area de Turismo de Negdcios destacam-se a
divulgacdo das feiras brasileiras por meio da participacdo em feiras comerciais no
exterior, promoc¢ao do Brasil como destino turistico de lazer e negécios mundialmente,
além de posicionar o turismo de negécios como atividade indutora do desenvolvimento
nacional.

O programa dessa area contempla varios segmentos econémicos e participacao
significativa das entidades de classe. As a¢des sao realizadas em parceria com a Uniédo
Brasileira dos Promotores de Feiras (Ubrafe) e Agéncia de Promocao de Exportacéo e

Investimentos (Apex Brasil)

Diretoria de Turismo de Lazer e Incentivo

Os principais publicos atendidos por esta Diretoria sdo os profissionais brasileiros
gue atuam na area de turismo receptivo internacional, profissionais estrangeiros que
trabalham com turismo emissivo para o Brasil e as representagdes diplomaticas em
varios paises. Em sintese, aqueles que estimulam a escolha do Brasil como destino de
turistas que procuram lazer, por conta propria ou por intermédio de incentivos de

empresas.
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Para cumprir seus objetivos, a diretoria atua por meio de Escritérios Brasileiros
de Turismo (EBT’s) e Comités (que representam os EBT’s nos paises da América do
Sul). A diretoria ainda promove uma série de acOes que ajudam a comercializar o Brasil
no exterior, como 0s projetos Bureaux de Comercializacdo, Caravana Brasil, Descubra
o Brasil, Exceléncia em Turismo e Ficha do Produto, além do programa “Agentes de
Viagens Especialistas em Brasil”.

Os EBT’s visam promover e divulgar o turismo brasileiro nos mercados onde
atuam, oferecendo alternativas que possam contribuir para a consolidacdo da imagem
do pais como destino turistico atraente e competitivo. Os mercados atingidos pelos
EBT’s sdo: Alemanha, Franga, Italia, Portugal, Reino Unido, Japao e EUA.

Além disso, ha os paises da América do Sul, que sdo atendidos por meio dos
Comités Descubra o Brasil. Nos mercados atendidos, ha um total de 1.731 empresas
qualificadas no Trade Business Intelligence’.

Os Bureaux de Comercializagdo séo entidades de direito privado, sem fins
lucrativos e de interesse publico, compostas em sua maioria por operadoras capazes de
multiplicar os resultados obtidos no mercado externo junto a comunidades,
organizacdes e membros da cadeia produtiva local. Atualmente existem os seguintes
bureaux brasileiros consolidados: Resorts, Turismo de Golfe, Pesca Esportiva,
Intercambio, Ecoturismo, Aventura e Mergulho.

O projeto Caravana Brasil promove o0 relacionamento entre operadores de
turismo nacional e internacional. Com formato de uma viagem de familiarizacdo, o
Caravana Brasil apresenta varios destinos turisticos brasileiros a esses operadores,
permitindo contato entre eles e o0 mercado local, por meio da realizacdo de encontros
de negdcios.

O projeto Descubra o Brasil consiste na realizacdo de eventos em mercados
estratégicos, que incluem apresentacdes de destinos brasileiros e encontros de
negocios entre os mercados nacional e internacional. Conta com o apoio da Infraero e

Associacao Brasileira de Operadores de Turismo (Braztoa).

"Trade Business Intelligence é um banco de dados de uso exclusivo do Ministério do Turismo
operacionalizado pela Embratur.
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O Exceléncia em Turismo é um projeto que consiste na organizacao de viagens
técnicas para a observacdo de destinos reconhecidos internacionalmente pela
exceléncia de operacéo. Essas viagens visam qualificar operadores de receptivo local e
empresas do setor, por meio de técnicas de benchmarking, ou seja, observacao,
assimilacao e adaptacao de praticas de exceléncia.

O projeto Ficha do Produto € um sistema de gerenciamento de informacdes dos
produtos e destinos turisticos prioritarios para a promocdo do Brasil no exterior. O
sistema tem como principal objetivo elaborar diagndésticos detalhados dos produtos e
destinos turisticos brasileiros, de forma a poder ser utilizado com fonte de informacgéo
unificada e padronizada para alimentar o conteido das a¢fes e materiais promocionais
produzidos pela Embratur.

O Programa Agentes de Viagens Especialistas em Brasil promove capacitacao
online para agentes de viagens interessados em se tornar especialistas na
comercializacdo do Brasil como destino turistico internacional. O programa conta com a

parceria da Fundacéo Getulio Vargas.

Diretoria de Estudos e Pesquisas

Coordena a producdo, compilacdo, sistematizacdo e analise de dados
estatisticos sobre a atividade turistica no Brasil, com o intuito de garantir as bases para
a estruturacdo do sistema de estatisticas de turismo de apoio a definicdo de politicas
publicas e tomada de decisdes das empresas do setor privado.

Os estudos séao realizados por meio de parcerias ou contratacao de instituicbes
de pesquisa, como a Escola Brasileira de Administragdo Publica e de Empresa da
Fundacdo Getulio Vargas (Ebape FGV), Fundacao Instituto de Pesquisas Econdmicas
da USP, IBGE, IPEA e SEBRAE.

Como principais resultados do trabalho desenvolvido pela area destacam-se a
analise do comportamento do turista internacional que visita o Brasil, realizacdo de
sondagens conjunturais com empresarios do setor, estudos para mensuracdo da
estrutura de consumo das empresas que integram o nucleo das atividades ligadas ao

turismo, acdes para implantacdo da Conta Satélite do Turismo e calculo de indicadores
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de macroecondmicos de turismo a partir de estudos do IBGE — como a Pesquisa de
Orgcamento Familiar (POF).

Diretoria de Administracédo e Financas

A diretoria é responséavel pela administracdo, financas e avancos da tecnologia
de informacdo na Embratur — bem como por programas destinados a estudantes da
area de turismo, incentivo para melhoria da qualidade de vida no ambiente de trabalho
e endomarketing (integracé@o dos servidores, profissionais terceirizados e estagiarios da
Embratur).

Os processos desenvolvidos na Geréncia de Financas tém por objetivos registrar
e controlar os atos e fatos orcamentarios, financeiros e contabeis, assim como oferecer
suporte a tomada de decisfes da administracao.

O trabalho da Geréncia de Tecnologia da Informacdo inclui criacdo e
manutencdo de sistemas de Intranet, RH, Cadastro Unico de Gestdo de Usuarios,
Controle de Acesso etc.

O Programa Qualidade de Vida Ginastica Labora visa a melhoria da saude fisica
e mental dos profissionais ligados a Embratur, com o objetivo de reduzir e prevenir
problemas ocupacionais a partir da pratica regular de exercicios fisicos especificos. As

aulas de ginastica laboral séo realizadas no proprio ambiente de trabalho.

3.2 PLANO AQUARELA — Marketing Turistico Internacional do Brasil

Em 2004 foi iniciada a elaboracdo do Plano Aquarela — Marketing Turistico
Internacional do Brasil, desenvolvido pela Diretoria de Marketing e Relagbes
Institucionais, cujos objetivos foram impulsionar o turismo internacional no Brasil,
incrementando o namero de turistas estrangeiros no pais e a consequente ampliacao
da entrada de divisas. A implantagéo do Plano iniciou-se a partir de marco de 2005 com

uma nova abordagem direcionada aos mercados prioritarios.
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A definicho das estratégias do Plano Aquarela adquiriu consisténcia
metodoldgica a partir de um esquema dividido em trés fases distintas: Diagnostico;

Formulacao da Estratégia de Marketing e Plano Operacional, conforme vé-se a seguir.

DIAGNOSTICO

O foco do Diagnostico foi a sistematizacdo e analise de dados pré-existentes, e a
producdo de novos dados, gerando um instrumento com informacgdes consistentes e
sendo base para as fases posteriores.

Para esta andlise foram consideradas trés realidades. Em primeiro lugar, a
realidade do Mercado Turistico, por meio do estudo do turismo no Brasil, nas Américas
e no Mundo. Em seguida, buscou-se analisar a realidade interna, situacdo da oferta
turistica internacional, do produto turistico Brasil, e também a realidade da sua
promocao. A opinido interna do setor turistico brasileiro foi incorporada a partir da
realizacdo de seminarios e reunides com entidades, lideres de segmentos e grandes
corporacfes. Para conhecer a sua realidade externa, ou seja, qual € a imagem turistica
do Brasil existente nos mercados turisticos mais importantes, foram analisados a
Opinido do Trade Internacional e a Opinido dos Turistas, em trés pesquisas que
permitiram medir o nivel de conhecimento e a imagem que tém do Brasil.

No que se refere a situacao da oferta turistica internacional foram analisados os
produtos turisticos do Brasil, considerando a potencialidade para o mercado
internacional e o valor real dos mesmos no mercado mundial. Nesse processo —
realizado em varias etapas e envolvendo diferentes segmentos, técnicos, operadores e
consultores — foi utilizada a metodologia de valoracdo de produtos turisticos
desenvolvida pela Chias Marketing®, testada com sucesso em varios outros planos de
promocao turistica internacional elaborados pela Consultoria.

A partir de uma lista de duzentos e dezenove destinos, dentre eles praias,
centros urbanos, parques nacionais e estaduais, disponibilizada pela EMBRATUR, foi

elaborada uma ficha técnica individual e efetuados esfor¢os de organiza¢do da grade

® Empresa de Consultoria em Marketing, presidida por Josep Chias, com sedes em S&o Paulo, Buenos Aires e
Barcelona. Presta servigos a diversos setores da economia, em varios paises do mundo.
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de produtos conforme conceitos definidos pela Organizagcdo Mundial do Turismo e

adotados regularmente pelo mercado mundial. A grade de produtos estabelecida foi a

seguinte:

SOL & PRAIA ECOTURISMO

CAMINHADAS
ESPELEOLOGIA
FLUTUAGAC
OBS. DE FAUNA

ORNITOLOGIA

CULTURA

ARQUEDLOGIA

PALEONTOLOGIA

ETNICO

FESTAS
POPULARES

CIDADES
PATRIMONIO

INTERCAMBIO

Figura 1 — Grade de Produtos Turisticos do Brasil

Fonte: Plano Aquarela 2003-2006

ESPORTE

AVENTURA

TREKKING

SURF

RAFTING

VOO LIVRE

CANYONING E
PRATICAS VERTICIAS

MERGULHO

CAVALGADAS

CONVENCIONAIS

NEGOCIOS &
EVENTOS

FEIRAS

CONGRESS0S

INCENTIVO!

COMPRAS

MEGA-EVENTOS

VISITAS TECNICAS

Com o intuito de dispor de um instrumento técnico que ajudasse a formular as

prioridades de investimentos para o desenvolvimento dos recursos e promogao para 0s

produtos, além de quantificar o grau de aproveitamento do potencial turistico e do

produto atual, foi elaborado um ranking de produtos turisticos do Brasil. A Avaliacdo dos

produtos turisticos internacionais do Brasil foi feita com a metodologia criada pelo Dr.

Josep Chias, consultor da empresa de consultoria “Chias Marketing” que é a seguinte:
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e Valor Potencial

A primeira fase de valoracdo de produtos envolveu aproximadamente vinte
técnicos do Ministério do Turismo, da EMBRATUR, do convénio EMBRATUR
UNESCO/Monumenta, do Proecotur, consultores da Chias Marketing e representantes
das principais operadoras brasileiras que atuam no mercado internacional. Os produtos
foram avaliados separadamente, sendo que cada participante concedeu notas variando
entre um e cinco pontos para cada um dos trés critérios adotados para calcular a

potencialidade para o mercado internacional. Os critérios sao os seguintes:

a) valor Intrinseco: valor de cada um dos recursos, em uma analise comparativa
que os faca destacar dentro da sua propria categoria (museus, prédios, natureza,
parques);

b) singularidade: Valor que tem um recurso pelo fato de ser Uunico no Mundo, na
América Latina, no Brasil, na Regido ou no Estado. Quanto mais singular, maior
sera o ambito de atracéo geografica do mesmo;

c) carater Brasileiro: Valor que tem um recurso pelo fato de ser do proprio local,
neste caso do Brasil, ainda que ndo seja especificamente um recurso turistico.
Existe um grande valor diferencial naquilo que forma parte da identidade do

lugar.

Posteriormente aplicou-se uma formula de ponderacdo as notas concedidas. O
resultado da soma total alcancada por cada produto € o seu valor potencial no mercado
internacional. Foram selecionados os 170 produtos que obtiveram as melhores notas.
Foram ainda considerados os aspectos relativos a acessibilidade e capacidade de
carga de cada produto, excluindo-se da lista aqueles considerados inacessiveis, por
nao existir acessibilidade ou por ndo permitirem a visitacdo, e sem capacidade para o

atendimento turistico. Definiu-se entdo uma grade com 163 produtos.
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e Valor Real

Para a avaliacdo do valor real atualizado de cada produto no mercado turistico
mundial foram considerados os dados das pesquisas realizadas com os turistas
estrangeiros no Brasil e com o trade internacional, bem como a oferta desses produtos
no catalogo dos operadores internacionais. O objetivo era o de perceber qual o uso de
cada produto que o turista internacional faz atualmente e como é a presenca ou

percepc¢ao desse produto no trade internacional.

a) notoriedade: Grau de conhecimento do produto em nivel nacional e internacional,
tanto pelos turistas, como pelos operadores e pela midia. Quanto maior
conhecimento, maior probabilidade de compra do produto;

b) concentragéo: Valor derivado da existéncia de mais ofertas para fazer a mesma
atividade e/ou outras atividades turisticas e ludicas — visitar, comer, dormir,
passear, praticar esportes — no mesmo destino. E mais facil atrair o turista

quando existem muitas coisas para ver e fazer.

Para o estabelecimento do valor real dos cento e sessenta e trés produtos
valorizados pela suas potencialidades foram estabelecidas notas para os critérios de
concentracéo de oferta e notoriedade de cada produto.

Para a avaliacdo da concentragao de oferta considerou-se a quantidade de oferta
de cada destino por linha de produto, as notas mais elevadas foram concedidas aos
destinos que apresentaram maior niumero de oferta e assim, sucessivamente.

Outra etapa importante na fase do Diagndéstico foi a pesquisa de opiniéo,
realizada com o turista potencial nos dezoito mercados prioritarios e com o trade
turistico internacional.

Os principais resultados da pesquisa realizada com o turista potencial séao:

a) a cota de viagens para a América do Sul € muito pequena nos paises da

Ameérica do Norte, da Europa do Norte e Central e da Asia que, em conjunto, s&o

0S maiores mercados emissores. A cota nos paises da Europa do Sul € um

pouco maior.
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b) em geral os aspectos positivos do Brasil sdo Natureza (praias, clima, beleza
natural), o Povo e a Cultura viva.

c) os competidores diretos apontados sdo outros paises da América, mas muito
especialmente o México, o Caribe (com destaque para Cuba) e a Argentina.

d) as principais associa¢cbes foram feitas com icones como Rio de Janeiro,
Carnaval e Samba. Outras associacfes secundérias foram com a Amazbnia,

Iguacu e o Futebol.

Quanto a pesquisa realizada com o trade turistico internacional, destacam-se os

seguinte resultados:

a) todas as operadoras, exceto em Portugal, afirmam estar carentes de informacdes
sobre o Brasil para transmitir aos seus viajantes.

b) ressaltam que os materiais informativos sobre o pais devem mostrar toda a
variedade e diversidade das atracdes locais: clima, geografia, natureza e cultura.

c) concorrentes: sob o ponto de vista da imagem, a opinido € de que as praias do
México e do Caribe sdo mais bonitas que as do Brasil.

d) nao existe infra-estrutura hoteleira e turistica adequada fora dos grandes centros.

A pesquisa com o trade foi realizada nos dezoito mercados prioritarios, com 0s
cinco maiores operadores do pais , quer trabalhem ou ndo com o produto Brasil, e com

as cinco operadoras especializadas que ja trabalham com o produto Brasil.

FORMULACAO DA ESTRATEGIA DE MARKETING

A partir da analise do diagnostico foi possivel definir a visdo de futuro desejada
para o turismo do pais e estabelecer os objetivos e as linhas estratégicas para alcanca-
la. A estratégia de promocgéo esta baseada na criacdo de uma mensagem global para

todos os mercados. Esta mensagem global se concretiza em trés elementos:
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a) o decalogo: € o conjunto dos argumentos e dos valores que tém que levar a
decisdo do turista potencial para viajar ao Brasil. De acordo com o
posicionamento desejado e as informacOes sobre as palavras que explicam o
Brasil definido pelo turista atual, potencial, trade e o préprio setor turistico
brasileiro foram selecionados 5 valores ou conceitos: Natureza (praia e mar,
beleza natural, floresta, patriménios da humanidade); Cultura viva (festas,
alegria, musica, patriménios da humanidade); Povo (alegria, atendimento); Clima
(sol 0 ano inteiro) e Modernidade.

b) a mensagem permanente: o slogan que sintetiza a todos os argumentos e
valores. De acordo com as pesquisas do turista atual, o nivel de satisfacdo da
visita € muito alto e, além disto, os turistas se surpreendem positivamente pelo
qgue conhecem e pelo que o Brasil tem. Neste sentido, foi proposta uma
mensagem que permite sintetizar a estadia do turista: Sensacional

c) a marca turistica como elemento de identidade e reconhecimento nos mercados.

Maiores detalhes sobre a marca serdo abordados no proximo topico, pagina 78.

A estratégia estabelece também uma comunicacdo integrada na qual todas e
cada uma das acbes de comunicacdo estdo acompanhadas pela mensagem global,
gue assim se converte num guarda chuva para todos os produtos a serem ofertados.
Esta estratégia de integracdo pretende também chegar a todas as comunicagles e
promocdes internacionais que sejam feitas pelos estados, cidades e também pelo setor

privado brasileiro.

PLANO OPERACIONAL

O Plano Operacional no periodo 2005 — 2006 constituiu-se no elemento central
para a implantacdo das estratégias formuladas na Fase Il do Plano Aquarela, 2007-
2010.

Este conjunto de macro-programas foi estruturado a partir de uma definicao

inicial dos diferentes tipos de programas, projetos e acdes recomendadas como as mais
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adequadas ao turismo internacional do Brasil hoje. Este conjunto de macro-programas
e acOes foram detalhados em fichas especificas para sua implantacéo e controle.

O Macro-programa Geral foi constituido por todas aquelas acfes que foram
necessarias para iniciar a atividade promocional e que podem ser aplicadas a todos 0s
mercados. Por exemplo, o desenho e o0 manual de uso da marca turistica, o desenho e
manutencdo do Portal, o desenho dos diferentes materiais de base, tais como as
publicagdes para o trade e o consumidor, materiais como cartazes e CD’s de banco de
imagens, os pontos de identidades para feiras, apresentacdes e 0s escritorios
brasileiros de turismo no exterior.

Neste Macro-programa, foram estabelecidos 3 programas para atuagéo da

Embratur no curto prazo:

a) o Programa de Identidade;
b) o Programa de Tecnologias da Informacéo;

c) o Programa de Base.

O Programa de Identidade Turistica incluiu o desenho da marca, o decélogo, a
mensagem permanente e a normalizacdo dos mesmos, assim como a preparagao de
um banco de imagens préprio para a nova imagem que se pretende implantar.

O Programa de Tecnologias da Informacéo incluiu os projetos do Portal Brasileiro
do Turismo, com o desenho e a manutencao cotidiana dos novos contetudos, o Projeto
News e os Cadastros de Imprensa, Trade Internacional e Trade Brasil.

O Programa de Base reuniu todos 0s projetos que constituem precisamente a
base desta mudanca e que mostrardo diretamente aos varios Publicos a nova
“identidade turistica” do Brasil. Reune os Projetos de Publica¢des para o Trade e para o
consumidor, o Projeto de Materiais e 0 Projeto dos Pontos de Identidade.

O Macro-programa Mercado Internacional incluiu todos os programas que
estariam diretamente ligados as acfes por publico alvo, mercados prioritarios e

segmentos. Neste Macro-programa, foram elaborados cinco programas:

a) Programa Produtos do Brasil;
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b) Programa de Atencéao;
c) Programa de Imprensa;
d) Programa Trade;

e) Programa Turistas.

O Programa Produtos do Brasil inclui as Linhas de Produtos e ac¢fes para o0s
segmentos chave. O projeto dos Bureaux de Comercializag&o visa incrementar a venda
dos produtos “nichos de mercado” e o Programa de Exceléncia em Turismo, que visa o
estudo de produtos complementares competitivos.

O Programa de Atencdo inclui as instancias de atendimento direto nos mercados,
tais como os EBT’s — Escritorios Brasileiros de Turismo ja instalados e programados e
os Agentes Brasil nos outros mercados prioritarios.

O Programa de Imprensa reune os projetos do Kit de Imprensa, Boletim, Press
Trips e o Monitor Brasil.

O Programa Trade inclui os projetos de publicidade em revistas e internet, o
Boletim Informativo, as fam trips, chamadas Caravanas Brasil, as apresentacées em
feiras e seminarios de vendas e o Treinamento de agéncia de viagens e parceria nos
workshops dos operadores.

O Programa Turistas inclui os projetos de Publicidade Proépria, Publicidade
Cooperada, Bem vindo ao Brasil, Eventos Brasil e o programa de Relac6es Publicas.

O Macro-programa Aquarela objetivou manter o Plano como ferramenta de
gestao e controle de programas, acdes, metas e orcamentos. Incluiria os Programas de
Informacéo, de Pesquisas e o Sistema de Controle.

Desta maneira, o Plano Aquarela se concretizou como novo instrumento
orientador das a¢des promocionais da Embratur.

E possivel verificar que a estratégia prevista permitiu a implantagdo de um novo
modelo de qualidade da promocéo internacional, que teve como principais resultados

0S seguintes fatos:

a) a criacao e colocacdo no mercado turistico mundial da primeira marca turistica

do Brasil;
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b) estabelecimento de uma imagem global do turismo do Brasil no mundo;

c) estabelecimento de posicionamento frente aos principais destinos lideres do
turismo mundial;

d) orientacdes e diretrizes claras para as a¢cdes promocionais do Brasil no exterior;

e) compartilhamento das estratégias com o setor publico dos Estados;

f) informacg@es estratégicas sobre mercados, oferta e demanda,;

g) criacdo e operacao profissional dos escritorios brasileiros no exterior.

Um dos primeiros objetivos do Plano Aquarela 2007 — 2010 foi estabelecer
cenarios adequados com metas para diferentes realidades orgcamentarias. Apds dois
anos de sua implantacdo o plano foi revisado e possui uma nova versao, o Plano
Aquarela 2007-2010, no qual, a partir da monitoria serdo analisadas as acodes
executadas, os resultados alcancados e o desempenho da implantagdo do plano,

segundo as metas estabelecidas em 2005.

3.3 MARCA BRASIL

Primeiro resultado direto do Plano Aquarela, a Marca Brasil passa a representar
a imagem do turismo brasileiro no exterior. O simbolo € incorporado a todo o programa
de promocéo, divulgacédo e apoio a comercializacdo dos produtos, servicos e destinos
turisticos brasileiros no mercado internacional.

A Marca Brasil foi criada tendo como base os indicadores das trés pesquisas de
opinido para formatagdo do Plano Aquarela. Em cada uma das pesquisas aos turistas
atuais, trade e opinido interna foi pedida a sugestdo das trés cores que para eles
identificam o Brasil. Os resultados destas pesquisas mostram que a visao € de que o

Brasil € um pais colorido:
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Numa parceria entre EMBRATUR e ADG - Associacdo de Designers Gréficos,
uma concorréncia foi realizada para elaboracdo do simbolo. O designer Kiko Farkas, da
Maquina Estudio, foi o vencedor. O resultado da disputa foi conhecido depois de uma
selecédo entre cinco finalistas de 39 escritorios de design inscritos. Além do suporte
técnico, a ADG garantiu o envolvimento da sociedade no processo.

O novo simbolo é assim como as pesquisas apontaram que 0 estrangeiro
enxerga o Brasil: multicolorido. O verde é associado as florestas; o azul ao céu e as
aguas; o amarelo ao sol e a luminosidade; o vermelho e o laranja as festas populares; e
0 branco as manifestag6es religiosas e a paz. A Marca Brasil foi construida tendo como
referéncia pontos como alegria, sinuosidade, luminosidade e modernidade.

BRASIL

Figura 2 — Marca Brasil

Fonte: Arquivos da Embratur

3.4 CAMPANHA “BRASIL. VIRE FA!”

A campanha publicitaria intitulada “Brasil. Vire Fa!”, criada em julho de 2005, teve
como objetivo em sua primeira fase o lancamento da Marca Brasil e a divulgacédo dos

diversos produtos e destinos turisticos brasileiros no exterior.
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O conceito “Vire Fa!” foi criado para essa campanha, pela McCann-Erickson, a
partir de alguns indicadores do Plano Aquarela que apontam que 86% dos turistas que
visitam o Brasil expressam o desejo de voltar e que 99% indicariam o Brasil como
destino turistico. Por intermédio destes numeros € possivel observar a fidelizacéo
existente para com os destinos brasileiros, ou seja, a idéia é a de que o turista que
conhece o Brasil torna-se fa do pais.

A campanha foi criada pela agéncia McCann-Erickson, porém a
operacionalizacdo da midia foi dividida entre a McCann e a agéncia Artplan, as duas
agéncias de publicidade licitadas pela EMBRATUR. A McCann-Erickson trabalha com
0s mercados da Alemanha, Inglaterra e Estados Unidos, enquanto a Artplan com a
Ameérica do Sul, Espanha, Franca, Italia e Portugal.

Na primeira fase da campanha (2005-2006), todas as pecas veiculadas e
produzidas apresentaram turistas estrangeiros que ja estiveram no Brasil e fazem
referéncia aos fas do esporte que pintam o rosto com as cores de seu time, por paixao.
As cores que compde o rosto dos turistas estrangeiros estdo presentes na Marca Brasil
e representam elementos brasileiros correlacionados pelos turistas estrangeiros, como
Azul — céu e agua; Vermelho — festas populares; Amarelo — sol e luminosidade; Verde —
florestas; Branco — manifestagdes religiosas. Os primeiros mercados onde a campanha
foi veiculada foram: Estados Unidos (Nova York), Argentina, Chile, Peru, Uruguai,
Alemanha e Portugal. A seguir, dois exemplos de pecas veiculadas nesta primeira fase

da campanha:
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s de Brasil.

de nuestro artéyden fia, de nuestra comida. Es por eso que
los turistas g € quieren volver. En otras palabras, todos
los que vienen'aBrasil ven fanaticos.

El que viene'a Brasil natico. Fanatico de nuestra naturaleza, . I
. ~BRA$IL ’

Consulte a su"agencia di 2S www.braziltour.com iSensacional!

!
Figura 3 — Primeira Fase da Campanha “Brasil. Vire Fa!” — Destino Rio de Janeiro

Fonte: Arquivos Embratur

Conoce un lugar donde hasta el cielo tiene fanaticos.

Marine Levesque,
de Franca,
una fanatica més. h‘ﬁasu
p S )
b N

.

Quien viene a Brasiise Ive fanatico. Fanatico comtodos

10s brasilefios. Fi nul Naturaleza, de nuestro arte)

de¢ nuestra alegria, de ida. En Brasil siampre recibimos
4108 turistas con los 05 y por eso, siempre quieren
Volver, En otras palabras; 108 que vienen a Brasil, se vuelven fanaticos

$: Cﬁ'ngult‘b su agencia de vie www.brazmouf,cob

Figura 4 — Primeira Fase da Campanha “Brasil. Vire Fa!” — Destino Ceara

Fonte: Arquivos Embratur
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O texto veiculado na parte inferior da midia acima diz: “Quin viene a Brasil se
vuelve fanatico. Fanatico como todos los brasilefios. Fanatico de nuestra naturaleza, de
nuestro arte, de nuestra alegria, de nuestra comida. En Brasil siempre recibimos a los
turistas con los brazos abiertos y por eso, siempre quieren volver. En otras palabras, los
que vienen a Brasil, se vuelven fanaticos”.

A modelo em destaque é uma turista francesa que visitou o Brasil e é tida como
fa do pais. A proposta é fomentar o desejo pelos destinos brasileiros, estabelecendo
uma comunicacgao, prioritariamente, com publico amplo, qualificado e interessado em
viagens internacionais de longa distancia, cultura e natureza.

Dentre os varios slogans utilizados na campanha destacam-se:

- “Conhega um lugar onde até o céu tem fas”;

- “Uma viagem pode transformar uma pessoa. Em fa, por exemplo.”;
- “Vire fa de nossa maior estrela: O Sol”;

- “Faga uma viagem no tempo e vire fa de nossas cidades histéricas”;
- “E dificil saber quem tem mais f4s. Se nosso azul ou nosso verde”;
- “O sol nasce para todos, mas brilha mais para os fas do Brasil”;

- “Numa cidade que respira cultura, os fas suspiram de alegria”.

Durante a Copa do Mundo de 2006, realizada na Alemanha foram veiculadas
pecas da Campanha. Estas foram acles especificas, realizadas apenas durante o
evento. A seguir um exemplo, onde o turista tem estampado em seu rosto um desenho

que faz referéncia ao futebol, paixdo nacional no Brasil:
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www.braziltour.com

Brasilien: Fulb
Meiste‘Lin;_de,

(o)
L

Pelourinho. Salvador. Bahia: Sensationell!

Figura 5 — Campanha “Brasil. Vire Fa!” — Copa do Mundo da Alemanha, 2006

Fonte: Arquivos Embratur

Todas as pecas criadas para a Campanha “Brasil. Vire Fa!” tém a preocupacéao
em mostrar que o pais oferece lazer diversificado e de qualidade para atender as
expectativas e necessidades de diferentes grupos, por isso os turistas escolhidos
representam diferentes faixas etarias — idosos, familias, jovens e adultos. O publico-alvo
dessa campanha é composto por pessoas de ambos os sexos, das classes A/B, na
faixa etaria de 25 a 60 anos.

A primeira fase da campanha pode ser dividida em duas etapas. Na primeira
etapa, de julho a dezembro de 2005, foram divulgados nove destinos: Bahia,
Pernambuco, Ceara, Amazonas, Foz do Iguacu-PR, Santa Catarina, Para, Rio de
Janeiro-RJ e Sao Paulo-SP. Os turistas tém nacionalidades distintas e representam
onze paises-alvo da campanha: Portugal, Espanha, Itélia, Inglaterra, Franca, Alemanha,

Estados Unidos, Uruguai, Peru, Argentina e Chile.
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Os critérios para escolha dos destinos a serem promovidos leva em

consideracao os seguintes itens:

a) existéncia de vbos regulares ou charteres para os Estados;

b) produtos ou destinos turisticos comercializados pelas operadoras em cada um
dos mercados;

c) recomendacfes promocionais do Plano Aquarela a respeito dos produtos

turisticos que tém maior apelo em cada um dos mercados.

Em Nova lorque, importantes midias impressas (jornais e revistas) e eletronicas
(internet), voltadas ao publico geral e ao trade turistico (agentes de viagem e

operadores), foram utilizadas para divulgacao:

Pais Nome do Veiculo Tipo de Midia
New York Times Jornal
) Condé Nast Traveller Revista
Estados Unidos Travel Weekly Revista
Yahoo Travel Internet
National Geographic Internet

Quadro 4 — Midias Utilizadas em Nova lorque — Primeira Fase da Campanha “Brasil. Vire Fa!”.
Fonte: Embratur

Na América do Sul foram utilizadas midias impressas e midia exterior (midias de

metrd e via publica) voltadas ao publico final e ao trade:

Pais Nome do Veiculo Tipo de Midia
Diplomacia Revista
. Mercadeo Revista
Urugual Paula Revista
Diario de La Republica Jornal
El Pais Jornal
Busqueda Jornal
Report Gata Revista
Mensajero Revista
Caras Revista
Golf Digest Revista
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Aerolineas Argentinas Revista
Argentina Viva Revista
Weekend Revista
El Clarin Jornal
La Capital — Mar Del Plata Jornal
Los Andes - Mendoza Jornal
Ladevi Revista
Cosas Revista
Chile Paula Rev?sta
Caras Revista
La Tercera Jornal
Club de Lectores Jornal
Guia Aérea Revista
El Professional Revista
Peru Travel Up Date Revista
Cosas Revista
Caretas Revista
Somos Revista
El Comercio Jornal

Quadro 5 — Midias Utilizadas na América do Sul — Primeira Fase da Campanha “Brasil. Vire Fal”.

Fonte: Embratur

Na Europa, o pais escolhido para dar inicio a promocéao foi Portugal, utilizando

midias impressas e midia exterior:

Pais Nome do Veiculo Tipo de Midia
Diario Econémico Jornal
Expresso Jornal
Portugal Caras Revista
Lux Revista
Sabado Revista

Quadro 6 — Midias Utilizadas em Portugal — Primeira Fase da Campanha “Brasil. Vire Fa!”

Fonte: Embratur

A escolha dos veiculos foi uma decisao técnica, baseada em estudos realizados
pelas agéncias de publicidade. Estes estudos objetivaram identificar quais veiculos de
comunicacdo seriam mais adequados para veiculacdo da campanha. A pesquisa
selecionou uma amostra da populacéo total do pais. Esta amostra continha um perfil de

pessoas com costumes ou gostos por viagens, que gostam do Brasil e/ou tem vontade
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de conhecé-lo, que ndo tem medo de novas aventuras, entre outras caracteristicas.
Dentro desta amostra identificou-se 0 que a pessoa consumia como midia (qual revista
ou jornal I&, por exemplo).

A segunda etapa desta primeira fase teve inicio em janeiro de 2006, sendo
veiculada até o més de maio. Além de dar continuidade aos mercados trabalhados na
primeira etapa, a intengdo foi divulgar novos destinos e expandir para outros mercados,
como Inglaterra e Alemanha.

O investimento realizado foi de US$ 800 mil, na América do Sul (Argentina,
Uruguai, Chile, Peru) e de US$ 1,5 milhdo, para Estados Unidos (Nova York), até
dezembro de 2005. De janeiro a junho de 2006, foram investidos, em cada um desses
mercados, mais US$ 830 mil. (GRASSI, 2007, p. 17).

No ano de 2007 foi iniciada uma nova fase da Campanha “Brasil. Vire Fa!” que,
além de dar continuidade a acdo nos mercados ja trabalhados, divulgou novos destinos
e expandiu as acdes de publicidade para outros paises, como Franca, Inglaterra e Italia
(Europa) e Paraguai e Bolivia (América do Sul). A campanha teve inicio no dia 28 de
janeiro, no Paraguai, terminando em 30 de junho, na Italia.

A novidade desta nova fase foi que as “mascaras” usadas na primeira fase da
campanha no rosto dos turistas que visitaram o Brasil foram retiradas e as novas pecas
deram destaque a expressao de alegria estampada em seus rostos. Abaixo, exemplos

de pecas veiculadas na segunda fase da Campanha:

Respira'a '_Edfrﬂdo. Diventafan

Y ?ASP;;
5.\)‘ -

Sensazional®l

» R o
o 5 <

Foresta Amazzonica, Amazonas ',
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Figura 6 — Segunda Fase da Campanha “Brasil. Vire Fa!” — Floresta Amazbnica.

Fonte: Arquivos Embratur
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Un viaggio puo trasformare una
persona. In fan, per esempio.
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j@nor Anchie dalte. E forafio soddisfatti,
- i@'Sempre un viaggio indimentieabile per ilituo

* = Clients ¢'pefite c U fans.

_.Per conoscete di piulil Brasile vai alla sezione per i professionisti del Www.braziltour.com

Figura 7 — Segunda Fase da Campanha “Brasil. Vire Fa!” — Trade

Fonte: Arquivos Embratur

Na peca exibida acima nota-se a diferenga ha mensagem transmitida através do
texto: “Quando vocé recomenda o Brasil a seus clientes, eles voltam. Inclusive para si.
E voltam satisfeitos, alegres e querendo muito mais. O Brasil € sempre uma viagem
inesquecivel para o seu cliente e para vocé, que também vai ganhar muitos fas. Saiba

mais sobre o Brasil na secc¢do Profissionais do www.braziltour.com”.

Esta é uma peca veiculada no mercado italiano e é destinada a profissionais do
trade turistico. O texto visa estimular o agente de viagens ou operador a comercializar o
destino Brasil.

Os mercados alvo para a divulgacdo da campanha, em 2007, foram: Argentina,
Bolivia, Chile, Paraguai, Peru, Uruguai, Franca, Inglaterra e Italia. A seguir, tabelas e

quadros mostram o periodo de veiculagdo da campanha em cada um dos paises
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contemplados nesta segunda fase, além de informacdes sobre investimentos e veiculos

de comunicacéo utilizados em cada mercado:

Tabela 2 — Periodo de Veiculagdo da Campanha por Pais e Investimento Realizado — Segunda Fase

Pais Periodo Valor Total Investido*
Inglaterra 05 de marco a 30 de abril R$ 2.500.030,74
Franca 01 de fevereiro a 30 de abiril R$ 1.355.271,95
Argentina 01 a 20 de fevereiro R$ 296.094,70
Uruguai 04 a 18 de fevereiro R$ 134.813,64
Paraguai 01 a 28 de fevereiro R$ 75.143,16
Peru 28 de janeiro a 25 de fevereiro R$ 67.761,23
Bolivia 03 a 17 de fevereiro R$ 65.633,71
Chile 02 a 18 de fevereiro R$ 337.636,10
Italia 29 de marco a 30 de junho R$ 2.009.208,57
Total R$ 6.841.593,80

* Valores estimados, sujeitos a alteracdo devido ao cambio na data do pagamento do servigo.

Fonte: Arquivos Embratur

Mercado: Argentina (Buenos Aires, Cérdoba, Rosario e Tucuman)
Nome Veiculo Ndmero de insercdes
La Capital (Rosério) Jornal 2 insercdes
La Voz del Interior (Cérdoba) Jornal 2 insercdes
La Gaceta (Tucuman) Jornal 2 insercdes
Mobiliario Urbano (Buenos Aires) Midia Exterior* 109 painéis
Mobiliario Urbano (Cérdoba) Midia Exterior 76 painéis
Mobiliario Urbano (Rosario) Midia Exterior 41 painéis
Mobiliario Urbano (Tucuman) Midia Exterior 24 painéis

* As midias exteriores incluem outdoors, placas de ruas, anincios em pontos de dnibus, etc.

Quadro 7 — Veiculos de Comunicagao Utilizados na Argentina

Fonte: Arquivos Embratur

Mercado: Uruguai (Montevidéu)

Nome

Veiculo

Numero de insercdes

Mobiliario Urbano

Midia Exterior

194 painéis

Quadro 8 — Veiculos de Comunicagao Utilizados no Uruguai

Fonte: Arquivos Embratur

Mercado: Paraguai (Assuncéo)

Nome

Veiculo

NUmero de insercdes

Mobiliario Urbano

Midia Exterior

18 painéis de outdoor

Quadro 9 — Veiculos de Comunicagao Utilizados no Paraguai



Fonte: Arquivos Embratur
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Mercado: Peru

Nome Veiculo Nimero de insercdes
El Comercio Jornal 3 insercbes
Caretas Revista Publico Final 2 insercdes
Cosas Revista Publico Final 1 insercdes
Somos Revista Publico Final 3 insercbes
Mobiliario Urbano Midia Exterior 30 painéis

Quadro 10 - Veiculos de Comunicacdo Utilizados no Peru

Fonte: Arquivos Embratur

Mercado: Bolivia (Santa Cruz)

Nome Veiculo Ndmero de insercdes
Santa Cruz Economico Jornal 2 inser¢des
Bolivian Business Jornal 2 insercdes
El Deber (circula¢do nacional) Jornal 6 insercdes
Trendy Revista Publico Final 2 insercdes
Cool Revista Publico Final 1 insercdes
Xclusiva Revista Publico Final 1 insercdes
Sociales VIP Revista Publico Final 3 inser¢bes

Quadro 11 - Veiculos de Comunicacdo Utilizados na Bolivia

Fonte: Arquivos Embratur

Mercado: Chile

Nome Veiculo Nidmero de insercdes
El Mercurio (El Domingo em Viaje) Jornal 3 insercdes
Ya Revista Publico Final 2 insercdes
Mujer Revista Publico Final 2 insercBes
Wiken Revista Publico Final 3 insercbes
Sabado Revista Publico Final 3 inser¢des
Mobiliario Urbano Midia Exterior 30 painéis

Quadro 12 — Veiculos de Comunicagao Utilizados no Chile

Fonte: Arquivos Embratur

Mercado: Franca

Nome Veiculo Numero de insercdes
Le Figaro Internet 1.030.000 impressdes*
Le Monde Internet 2.390.000 impressdes
Metrobus (painéis de metr6 — 240 estagfes) Midia Exterior 480 painéis
JcDecaux (painés de mobiligrio urbano) Midia Exterior 313 painéis

* Quantidade de vezes que o anlncio aparece na pagina.



Quadro 13 — Veiculos de Comunicacdo Utilizados na Franca

Fonte: Arquivos Embratur
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Mercado: Reino Unido

Nome Veiculo Nimero de insercdes

Daily Telegraph Jornal 3 insercbes

The Sunday Times Jornal 3 insercbes

The Guardian Jornal 4 insercbes

The Observer Jornal 4 insercbes
Telegraph.co.uk Internet 410.000 impressdes
Times.co.uk Internet 474.500 impressdes
Guardian.co.uk Internet 400.000 impressdes
Guardian Behaviour Target Internet 354.200 impressdes
Klnetic* (outdoors) Midia Exterior 415 insercbes

Clear Channel **(outdoors) Midia Exterior 100 inser¢des

* Empresa representante

** Empresa representante

Quadro 14 - Veiculos de Comunicacdo Utilizados no Reino Unido

Fonte: Arquivos Embratur

Mercado: Italia

Nome Veiculo Numero de insercdes

Travel Quotidiano Jornal para o trade 6 insercdes

Agenzia Viaggi Jornal para o trade 6 insercdes

TG Jornal para o trade 5 insercdes

Guida Viaggi Jornal para o trade 5 insercdes

Trend Jornal para o trade 4 insercbes

Turismo e Attualita’ Jornal para o trade 4 insercbes

Travelling Interline Jornal para o trade 3 insercbes

Il Venerdi’ Di Repubblica Revista 3 insercbes

D La Repubblica Delle Donne Revista 3 insercbes

In Viaggio Revista 2 insercBes
Tuttoturismo Revista 2 insergdes

Traveller Revista 2 insergdes

Donna Moderna Revista 3 insercbes
Panorama Travel Revista 2 insergdes
Panorama Revista 3 insercbes

Corriere Della Sera Revista 3 insercbes

lo Donna Revista 3 insercbes

Dove Revista 2 insercgdes

Alice Internet 7.141.000 impressdes
Tiscali Internet 1.270.000 impressdes
Yahoo Internet 842.563 impressdes
Repubblica Internet 842.563 impressdes
Expemedia Internet 2.375.000 impressdes
Lastminute Internet 4.000.000 impressdes
Google Site Tergeting Travel Sites Internet 450.000 Impressodes
Edreams Internet 100.000 impressdes
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Metrd — Milao Midia Exterior 185 cartazes
Onibus — Milao Midia Exterior 320 cartazes
Onibus Articulados Mil&o (Jumbotran) Midia Exterior 4 trens

Onibus - Roma Midia Exterior 320 cartazes

Quadro 15 - Veiculos de Comunicac¢ao Utilizados na Itélia

Fonte: Arquivos Embratur

A seguir, exemplos de veiculagdo da campanha em midia exterior, como

cartazes e paradas de Onibus, outdoors e estacdes de metro:

Y.

E
Behold a spectacle of ml&

Be':eme a fan of Brazi

— =

Figura 8 — Parada de 6nibus — Londres, Inglaterra

Fonte: Arquivos Embratur



Figura 9 — Metr6 — Milao, ltalia

Fonte: Arquivos Embratur

| Rio de Janeiro

| Contatta il ({:r‘innu'ntddiv P e o
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Figura 10 — Estacdo de Metr6 — Italia

Fonte: Arquivos Embratur
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Figura 11 — Outdoor — Londres, Inglaterra

Fonte: Arquivos Embratur

Behold 3 spectacle of nafyre

Become afan fﬂ Brazil

Figura 12 — Cartaz em Onibus — Londres, Inglaterra

Fonte: Arquivos Embratur

99



100

Figura 13 — Cartaz em Onibus — Mil&o, Italia

Fonte: Arquivos Embratur

A Campanha “Brasil. Vire Fa!” entra em sua terceira fase no més de setembro de
2007. Nesta nova fase, os turistas que representavam os fas do Brasil foram retirados
da imagem principal, ficando apenas a imagem do destino. Abaixo segue exemplo de

uma das pecas:
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. 52 - Os brasileiros ndo sdo fis 86 do futebol. Sdo fis do sol, da natureza, da arte, de uma boa misica o
Vire fa de alguns dos mais belos do uma bioa comida. Os brasileiros s30 fis da alegria, por iss0 recebem do bragos abortos todos o8
* turistas que aqui chegam e contaminam cada um deles com esse mesmo espirito. O que acontece
caprichos da natureza. ntio? Quem vem a0 Brasil Qer VOIter outra vez. Em outras palavras, quem vem vira fa.
Consulte o seu agente de viagens.

it “..'_ ¥ >,
I "l.'wrg .‘!';'.t-.\f AR by

_ -~
.BRASI’

Sensacional!

Figura 14 — Terceira Fase da Campanha “Brasil. Vire Fa!”

Fonte: Arquivos Embratur

Observa-se que nesta terceira fase sdo promovidos mais destinos ao mesmo
tempo. A idéia € a de promocao conjunta entre Estados e de diferentes segmentos de

mercado, como no exemplo acima: Sol e Praia e Esportes.



102

4 PESQUISA: A OPINIAO DO TRADE TURISTICO INTERNACIONAL A RESPEITO
DA CAMPANHA “BRASIL. VIRE FA!” PROMOVIDA PELA EMBRATUR

AplOs a pesquisa exploratéria sobre o panorama atual da EMBRATUR, que
abrangeu neste estudo uma analise da estrutura organizacional do referido instituto,
identificacdo de suas linhas de atuacéo e principais programas, para se alcancar os
objetivos estipulados foi necessario realizar uma pesquisa com representantes do trade
turistico internacional. Por meio desse trabalho, buscou-se investigar qual a opinido do
trade turistico internacional a respeito da campanha “Brasil. Vire Fa!”.

Além disso, fez-se necessario alcancar outros objetivos especificos, a citar:

a) verificar se o trade compreende a mensagem que a campanha pretende
transmitir.

b) verificar se o trade acha a campanha atrativa, ou seja, que estimula ou desperta
interesse em conhecer e vender o Brasil.

c) investigar se 0 numero de vendas e/ou a procura do destino Brasil aumentou
apos a veiculacdo da campanha no pais.

d) descobrir se apés a veiculacdo da campanha o trade reconhece a Marca Brasil,

visto que a primeira fase da campanha teve como objetivo seu langamento.

A coleta de dados priméarios € uma caracteristica desta pesquisa, tendo em vista
0 objetivo de criacdo de uma base sobre a qual se pretendem tirar conclusdes ou tomar
certas decisdes. De acordo com Milié6 Balanza e Cabo Nadal (2003, p. 127), os dados
primarios sdo os aqueles que “se obtém de fontes originais € com um objetivo ou
finalidade concretos”. Uma das técnicas para obtencdo de dados primarios € o
‘levantamento”, técnica esta utilizada neste trabalho. Contudo, deve-se salientar a
importancia de pesquisa bibliografica, que forneceu o conhecimento cientifico para
fundamentar o presente trabalho.

A pesquisa bibliografica, segundo Rampazzo (2002, p. 53), “procura explicar um
problema a partir de referéncias teoricas publicadas (em livros, revistas, etc.)”. Desse

modo, realizou-se o0 estudo por meio de consultas a Biblioteca do Centro Universitario
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de Brasilia (UniCEUB), Universidade Paulista de Brasilia (UPIS) e Centro de Exceléncia
em Turismo da Universidade de Brasilia (CET/UNB). Foram consultados livros,
periodicos, teses e dissertacoes.

Além das diferentes técnicas de aplicacdo, existem métodos distintos de
pesquisa. Sao eles: método quantitativo e método qualitativo. A pesquisa aqui realizada
possui caracteristicas tanto quantitativas quanto qualitativas, pois coletou dados
numericos (dados precisos) e opinides (dados subjetivos).

A primeira tentativa de aplicacdo dos questionarios deu-se no evento
“Destination Brazil Showcase”, realizado em maio deste ano, no Rio de Janeiro. O
Destination Brazil Showcase € um evento que redne 0s maiores operadores e agentes
de turismo, hoteleiros e autoridades do turismo mundial. Acreditava-se que este evento
era uma oportunidade de aplicacdo da pesquisa devido a concentracédo de profissionais
no mesmo local e a possibilidade de realizar a entrevista pessoalmente.

Porém, percebe-se que o0s participantes do evento necessitavam de
concentracdo para discutir as questdes em pauta e assim, demonstraram pouco
interesse na pesquisa. Como resultado preliminar, obteve-se um numero reduzido de
questionarios respondidos, sendo esta, a maior dificuldade enfrentada em todo
trabalho.

Optou-se, entdo, pela aplicacdo dos questionarios via e-mail, junto ao trade
turistico dos paises contemplados na segunda fase da campanha (janeiro a junho de
2007), dando-se preferéncia para os profissionais que participaram do Destination
Brazil Showcase, tendo em vista a relevancia e importancia dos mesmos para o
entendimento da campanha. Os paises alvo da pesquisa foram: Franca, Reino Unido e
Italia (Europa) e Argentina, Bolivia, Chile, Paraguai, Peru e Uruguai (América do Sul).

Na construcéo do questionario foram utilizados diferentes tipos de perguntas:

a) pergunta Fechada Dicotdmica, que segundo Dencker (1998, p. 150), sdo aquelas
gue limitam as respostas a apenas duas alternativas: sim e ndo, ou varias.
b) pergunta Semi-Aberta, que segundo Dencker (1998, p. 150), sdo perguntas

fechadas em uma resposta e abertas na continuacao.
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c) pergunta Encadeada, que segundo Dencker (1998, p. 150), ocorre quando a
resposta da segunda pergunta esta condicionada a primeira questao formulada.

A opcdo da pesquisa apenas pela segunda fase da campanha levou em
consideracdo o tempo recente de veiculacdo da mesma, sendo que no momento de
aplicacdo de alguns questionarios, como os do mercado italiano, a acdo promocional
ainda estava acontecendo no pais. Segundo conversas realizadas com profissionais da
area, a inclusdo na pesquisa de paises que participaram da primeira fase, como
Estados Unidos e Portugal, ndo traria resultados significativos, visto que j4 se passava
quase um ano da veiculacdo da primeira peca publicitaria nos pais, ou seja, 0s
profissionais talvez nao lembrariam da campanha.

Os questionarios foram aplicados com o apoio operacional da Diretoria de Lazer
e incentivos (DTLIN) da EMBRATUR, que por intermédio dos Escritorios Brasileiros de
Turismo (EBT’s) e dos Comités “Descubra o Brasil” (que representam os EBT’s nos
paises da América do Sul) encaminharam os questionarios aos profissionais do trade
internacional (Operadores e Agentes de Viagem e Turismo). Os questionarios foram
enviados somente a profissionais cadastrados no TBI — Trade Business Intelligence.

Os EBT’s sdo unidades avangadas de promocgdo, marketing e apoio a
comercializacdo de produtos, servicos e destinos turisticos brasileiros no mercado
internacional. Os mercados atendidos pelos EBT’'s e que foram alvo desta pesquisa
sdo: Franca, Reino Unido e Italia.

Os questionarios foram aplicados pelos préoprios executivos dos EBT’s, que
entraram em contato direto com os profissionais no referido pais ou por intermédio de
seus assistentes que se encontram em Brasilia, na Markup®.

Os Comités Descubra o Brasil sdo formados por transportadores e operadores
de turismo dos mercados alvos. Os Setores Comerciais (SECOM) de cada embaixada
brasileira na América do Sul tém a funcéo de fortalecer as relacdes comerciais entre as
partes por dar maior credibilidade aos eventos realizados pela EMBRATUR.

O EBT AMESUL promove reunides sistematicas com os comités e com 0s

SECOM’s, para acompanhar a evolugédo dos comités. O principal objetivo dos comités &

® Empresa terceirizada que presta servicos & Embratur. Trabalha na gestdo dos Escritérios Brasileiros de Turismo.
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a troca de informagbes em primeira mao entre as partes, fato que oferece muitas
vantagens competitivas para seus membros, propiciando a comercializagdo dos
produtos turisticos do Brasil e ocasionando o aumento do volume de vendas do produto
turistico brasileiro. Os mercados atendidos pelo EBT AMESUL e que foram alvo desta
pesquisa sao: Argentina, Bolivia, Chile, Paraguai, Peru e Uruguai (América do Sul).

Os questionarios foram enviados aos Setores Comerciais de cada uma das
Embaixadas, que em seguida foram repassados ao trade turistico.

O Trade Business Intelligence € um banco de dados de uso exclusivo do
Ministério do Turismo operacionalizado pela EMBRATUR. O programa permite
consolidar informacdes detalhadas das operadoras e agéncias de turismo estrangeiras
com objetivo de orientar o planejamento de a¢les estratégicas de promoc¢ao, marketing
e apoio a comercializacdo do Brasil nos mercados prioritarios. O numero total de
empresas cadastradas até agosto de 2007 é de 5.036, sendo 161 da América do Sul,
603 da Franca, 624 do Reino Unido e 516 da Italia. Deste total, apenas 4.467 empresas
possuem cadastro com dados suficientes para inclusdo das mesmas em acfes da
Embratur, sendo 41 da América do Sul, 572 da Franca, 534 do Reino Unido e 443 da
Italia.

Sendo assim, os questionarios foram encaminhados da seguinte maneira:

Tabela 3 — Nimero de questionarios enviados por pais

Pais Numero de Questionarios Enviados
Argentina 30
Bolivia 08
Chile 25
Paraguai 20
Peru 43
Uruguai 20
Franca 20
Inglaterra 40
Italia 15
Total 221
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O critério utilizado para selecionar os operadores e agentes levou em
consideracao seu grau de relevancia no mercado turistico e sua participacdo em acodes
da Embratur.

Os questionarios foram traduzidos para quatro idiomas: Espanhol, Francés,
Inglés e ltaliano. A empresa que realizou as traducfes foi a Positive - Brasilia/DF,
prestadora de servigos da Embratur.

Os modelos de questionarios aplicados encontram-se no apéndice deste
trabalho.

4.1RESULTADOS E ANALISES

Os questionarios foram aplicados no inicio do més de junho, aguardando-se o
retorno até inicio do més de setembro. O ndmero de questionarios respondidos por

mercado (pais) é o seguinte:

Tabela 4 - Nomero de Questionarios Respondidos por Pais

Pais NUmero de Questionarios NUmero de Questionarios
Enviados Respondidos
Argentina 30 25
Bolivia 08 0
Chile 25 14
Paraguai 20 3
Peru 43 13
Uruguai 20 3
Franca 20 8
Inglaterra 40 20
Italia 15 11
Total 221 97

Sendo assim, tem-se no grafico a seguir o demonstrativo de retorno da pesquisa,

ou seja, a porcentagem de questionarios respondidos:
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O TOTAL ENVIADOS
B TOTAL RESPONDIDOS

69%

Grafico 4 — Questionérios Respondidos

Tendo em vista a porcentagem de questionarios respondidos, que resultou em
31%, ou seja, 97 de um total de 221 enviados, € possivel constatar a dificuldade
encontrada para a aplicacdo de pesquisas via e-mail, diferente de uma entrevista
presencial, em que o entrevistado possui menor possibilidade de recusar a participar da
pesquisa.

Assim, um grupo que consiste em menos da metade dos profissionais
entrevistados preencheu o questionario, ndo se comprometendo com a pesquisa. Ainda
assim, a amostra foi suficiente para se obter os dados esperados e assim, atingir o
objetivo do trabalho, identificando a opinido do trade turistico internacional sobre a
campanha “Brasil. Vire Fa!”.

Para dar inicio a abordagem especifica sobre a campanha da EMBRATUR,
verificou-se inicialmente se o entrevistado tinha recordagdo sobre alguma campanha
publicitaria a respeito do Brasil como destino turistico nos ultimos meses. A grande

maioria, 84% deles, afirmou lembrar de pelo menos uma campanha:
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Tabela 5 — NUmero de entrevistados que lembra de alguma campanha publicitaria a respeito do

Brasil como destino turistico nos ultimos meses

Paises Sim Nao

Argentina 21 4

Chile 11 3

Paraguai 3 0

Peru 13 0

Uruguai 3 0

Franca 6 2

Inglaterra 16 4

Itélia 8 3

Total 81 16

16%
oSsiM
B NAO
84%

Grafico 5- Entrevistados que lembram de alguma campanha publicitaria a respeito do Brasil

como destino turistico nos Ultimos meses

Considerando o grupo dos entrevistados que se recordavam de campanhas
turisticas brasileiras (84%) procurou-se verificar quantos desses conheciam a
campanha “Brasil. Vire Fa!”. Sendo assim, foi constatado que 79% desses profissionais
reconhecem a referida campanha, e afirmaram terem visto a veiculagdo da mesma em

revistas, jornais, sites, midia exterior e outros meios:



Tabela 6 — Namero de entrevistados que reconhecem a campanha “Brasil. Vire Fa!”

Paises Sim Nao
Argentina 20 1
Chile 10 1
Paraguai 2 1
Peru 9 4
Uruguai 3 0
Franca 3 3
Inglaterra 10 6
Itélia 7 1
Total 64 17

Gréfico 6 - Entrevistados que reconhecem a campanha “Brasil. Vire Fa!”
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Analisa-se que o resultado inicial pode ser considerado positivo, considerando a

guantidade de anuncios publicitarios a que as pessoas estdo submetidas diariamente.

E possivel analisar este fato de maneira mais especifica, dentro do mercado

turistico, onde agentes e operadores de viagem recebem publicacdes e anuncios de

diversas destinacbes. O dado demonstra um resultado expressivo, tendo em vista a

concorréncia existente nos dias de hoje e o fato de o Brasil ndo se configurar como um

dos principais destinos turisticos do mundo.

A terceira questdo realizada na entrevista levou em consideracdo o grau de

compreensao da mensagem que a campanha pretendia transmitir. O objetivo foi saber

se o profissional compreendia a mensagem e seu conceito; se entendia parcialmente
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ou se ndo entendia nada de fato. O resultado mostrou que 78% do total de

entrevistados entendem a mensagem, 19% entendem parcialmente e 3% néo

entendem:

Tabela 7 - NOomero de entrevistados que entendem a mensagem que a campanha pretende passar

Grafico 7 - Entrevistados que entendem a mensagem que a campanha pretende passar

19%

Mesmo que o

Paises Sim | Parcialmente do
Argentina 17 3 0
Chile 8 2 0
Paraguai 1 1 0
Peru 8 0 1
Uruguai 3 0 0
Franca 0 3 0
Inglaterra 8 2 0
Italia 5 1 1
Total 50 12 2

3%
OSIM
B PARCIALMENTE
ONAO

resultado demonstre que a maioria dos entrevistados

compreendeu a mensagem, os 22% que disseram entender parcialmente ou nao

entendé-la representam um numero significativo. Neste caso, a comunicacado nao foi

efetiva, pois ndo houve um entendimento claro do que se pretendia transmitir com as

imagens e textos da campanha.
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A quarta questéo, de destacada importancia, verificou a opiniao do profissional a
respeito da atratividade da campanha. O intuito foi observar se o profissional
considerava a campanha interessante e estimulante, que despertasse a vontade em
visitar o destino Brasil (no caso dos turistas) ou vender o produto (no caso do trade). Os
dados demonstram que sobre esta questdo, os profissionais se dividem, pois 55%
afirmaram que a campanha € atrativa, enquanto que 45% n&o compartilham dessa

opinido:

Tabela 8 — Nimero de entrevistados que acham a campanha atrativa, que estimula ou desperta

interesse em conhecer ou vender o Brasil

Paises
Argentina
Chile
Paraguai
Peru
Uruguai
Franca
Inglaterra
Italia
Total
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45%
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55%

Gréfico 8 - Entrevistados que acham a campanha atrativa, que estimula ou desperta interesse em

conhecer ou vender o Brasil

Este ndo pode ser considerado um resultado positivo, pois 0 maior objetivo da
campanha é despertar nas pessoas o desejo de conhecer o Brasil, bem como transmitir
ao trade a confianca de se comercializar esta destinacédo. Praticamente a metade dos
entrevistados ndo correspondeu com essa expectativa. Assim, observa-se a
necessidade de andlise do conteddo da campanha para possiveis adequacdes do
conteudo e divulgacao.

A intangibilidade caracteristica da atividade turistica impossibilita 0 conhecimento
prévio do produto, anterior ao seu consumo. Sendo assim, € necessario recorrer a
utilizacao de fotos e descri¢cdes das destinacdes, da maneira mais atraente possivel. Se
a mensagem ndo estimula o interesse do receptor, 0 objetivo da comunicacdo nao é
atingido.

Com o intuito de conhecer os aspectos negativos da campanha, questionou-se
dentre os que ndo consideravam a campanha atrativa, 0 motivo de tal opinido. Assim,
34% dos profissionais afirmaram que a fotografia do modelo atrapalhava a visdo da
paisagem do destino promovido; 29% informaram que a mensagem transmitida era
confusa, independente de compreender ou ndo a mesma; 12% consideravam as

paisagens inadequadas e 25% alegaram outros motivos:



Tabela 9 — Motivo pelo qual os entrevistados nédo consideram a campanha atrativa
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Pais Acham a mensagem As paisagens néo A foto do modelo Outro motivo
confusa sdo adequadas atrapalha a viséo
da paisagem
Argentina 9 5 8 6
Chile 2 0 0 2
Paraguai 0 0 1 0
Peru 0 0 1 1
Uruguai 0 0 0 1
Franca 3 0 2 0
Inglaterra 1 0 5 3
Italia 0 1 1 0
Total 15 6 18 13

25%

34%

29%

O ACHAM A MENSAGEM
CONFUSA

B AS PAISAGENS NAO
SAO ADEQUADAS

OA FOTO DO MODELO
ATRAPALHA A VISAO DA
PAISAGEM

0O OUTRO MOTIVO

Grafico 9 - Motivo pelo qual os entrevistados ndo consideram a campanha atrativa

Com estas opinides é possivel concordar com os entrevistados, ao afirmarem

que a foto do modelo nas ilustracdes ganhou maior destaque do que a imagem do

destino turistico promovido. Assim, a atencédo se voltou para a imagem do rosto do

modelo, que além de ocupar boa parte da paisagem, muitas vezes tornava a

mensagem confusa, ou seja, quem nao lesse o texto que dizia “Brasil, quem conhece

vira fa!” ndo entendia o conceito da campanha.

O ideal de uma campanha publicitaria € que o publico entenda por si sO0 a

mensagem transmitida, sem a necessidade de explicacdo da mesma. O conceito e
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significado da campanha ndo é aquele que o emissor pretende passar, mas sim aquele
gue o receptor entende, aspecto relevante para a presente discusséao.

Sobre as imagens dos destinos utilizadas na campanha, alguns dos
entrevistados - incluidos no grupo dos 12% entrevistados que consideravam as
paisagens inadequadas e nos 25% que alegaram outros motivos — apontaram que as
imagens nao retratavam da melhor maneira o destino Brasil. Alguns mencionaram que
as fotografias ndo lembravam o pais e podiam, inclusive, representar outros paises com
caracteristicas semelhantes. Isso demonstra que o turista internacional esta
acostumado com imagens e divulgagao de destinos e produtos turisticos “icones”, como
por exemplo, Pao de Acucar no Rio de Janeiro ou Cataratas do Iguacu no Parana. A
estranheza com as novas imagens se deve ao fato da divulgacdo de novos destinos e
produtos, nunca promovidos anteriormente pela EMBRATUR. Um dos principais
objetivos da campanha foi mostrar a diversidade do Brasil.

Com relacdo a questdo que abordava o aumento no numero de vendas ou
procura pelo destino Brasil, verificou-se que a maioria dos profissionais ndo registrou
maiores diferencas de faturamento apés a veiculacdo da campanha no pais, pois 67%
dos profissionais responderam que ndo houve aumento, enquanto que 33% afirmaram

ter havido uma maior procura e vendas do produto:

Tabela 10 — Entrevistados que disseram ter aumento no numero de vendas ou procura pelo

destino Brasil ap6s veiculagdo da campanha

Paises Sim N&o
Argentina 3 17
Chile 7 3
Paraguai 2 0
Peru 5 4
Uruguai 1 2
Franca 0 3
Inglaterra 2 8
Italia 1 6
Total 21 43
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ENAO

Grafico 10 - Entrevistados que disseram ter aumento no numero de vendas ou procura pelo
destino Brasil apo6s veiculagdo da campanha

Analisa-se que as informacgfes citadas anteriormente ndo significam que néo
houve crescimento na entrada de turistas estrangeiros no pais, pelo contrario, dados
mostram que nos Ultimos meses, a entrada de divisas em dolares vem aumentando (ver
tépico 2.3, pagina 20). No entanto, o resultado da pesquisa indica que as compras
efetuadas por meio de intermediarios (agéncias e operadores de viagens e turismo) nao
sofreram grande impacto apos veiculacdo da campanha no pais.

No que tange ao reconhecimento da Marca Brasil, o resultado foi unanime.
Todos os entrevistados afirmaram reconhecer a marca turistica internacional do Brasil.
Desses, 42% visualizaram-na em jornais ou revistas; 22% no site Brasiltour; 21% em
mobiliarios urbanos e 15% em outros locais. E fundamental salientar que a maioria dos

profissionais selecionou mais de uma alternativa nesta questao.

Tabela 11 - Entrevistados que reconhecem a Marca Brasil apés a veiculagcdo da campanha

Paises Sim N&o
Argentina 20 0
Chile 10 0
Paraguai 2 0
Peru 9 0
Uruguai 3 0
Franca 3 0




Inglaterra 10 0

Italia 7 0

Total 64 0
0%

100%

O SIM
ENAO

Grafico 11 - Entrevistados que reconhecem a Marca Brasil apds a veiculagdo da campanha

Tabela 12 — Local onde os entrevistados visualizaram a Marca Brasil
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Pais Site Braziltour Jornal ou Revista Mobiliario Urbano QOutros
Argentina 10 15 5 8
Chile 1 10 2 0
Paraguai 2 2 2 1
Peru 1 8 3 4
Uruguai 0 2 1 1
Franca 2 1 2 0
Inglaterra 6 5 5 2
Italia 4 6 4 2
Total 26 49 24 18
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O SITE BRAZILTOUR.COM

15% 22%

B JORNAL OU REVISTA

21% O MOBILIARIO URBANO

42% 0O OUTROS

Grafico 12 - Local onde os entrevistados visualizaram a Marca Brasil

Este resultado demonstra que a Marca Brasil ja est4 consolidada entre o trade
turistico internacional destes paises, alvos das ac¢des do Plano Aquarela.

Percebe-se que a porcentagem de entrevistados que visualizaram a marca em
jornais e revistas € maior. Isso se deve a algumas caracteristicas individuais deste meio
de comunicacdo, baseado em leituras e imagens estaticas. A vantagem é a de que o
publico que faz a leitura em um jornal ou revista geralmente estd mais concentrado do
que aquele que passa por um outdoor, por exemplo. A fixacdo da mensagem e da
imagem (a Marca Brasil, no caso) € muito maior e mais eficiente.

O numero de profissionais que visualizou a marca no site Braziltour pode ser
considerado baixo, o que exige maiores a¢fes por parte da Embratur na divulgacédo do
mesmo.

Apods analise geral envolvendo todos os mercados, cabe aqui expor dados
referentes a alguns mercados que demonstraram resultados interessantes e

significativos.

e Franca

a) Apenas 50% dos profissionais entrevistados reconheceram a campanha
“Brasil. Vire Fa!”.
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b) 100% dos profissionais entrevistados entenderam a mensagem de

maneira parcial.
e Argentina
a) 95% dos profissionais entrevistados reconheceram a campanha “Brasil.
Vire Fa!”.

b) 85% dos profissionais entrevistados entenderam a mensagem.
c) 70% dos profissionais entrevistados nédo consideram a campanha atrativa.

a) 91% dos profissionais entrevistados reconheceram a campanha.
b) 80% dos profissionais entrevistados entenderam a mensagem.
c) 80% dos profissionais entrevistados consideram a campanha atrativa.
d) 70% dos profissionais entrevistados disseram que 0 niumero de vendas e
procura pelo destino Brasil aumentou apés a veiculacdo da campanha.
e |[talia
a) 86% dos profissionais entrevistados consideram a campanha atrativa.

e Bolivia

a) Nenhum questionario respondido.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

A realizacdo do presente estudo teve como objetivo analisar os resultados da
Campanha “Brasil. Vire Fa!”, por meio de entrevistas junto ao trade internacional. Para a
operacionalizacdo da pesquisa, bem como a coleta de dados primarios da EMBRATUR,
foi fundamental a experiéncia do autor no préprio instituto, onde recebeu apoio para a
coleta e a analise de dados.

Pesquisas como esta sdo de consideravel interesse da EMBRATUR, tendo em
vista a necessidade da identificagcdo dos resultados de acdes. O presente trabalho
poderd ser utilizado pelo instituto como forma de analisar suas acdes de marketing
internacional e buscar corrigir aspectos pouco eficientes na campanha.

Considera-se que o objetivo da pesquisa foi alcancado, desvendando-se através
da aplicacdo de questionarios e andlise dos dados, qual a opinido do trade turistico
internacional a respeito da campanha publicitaria “Brasil. Vire Fa!”, promovida pela
EMBRATUR.

O questionario aplicado em nove paises (Argentina, Bolivia, Chile, Paraguai,
Peru, Uruguai, Franca, Inglaterra e Italia) visou identificar algumas percepcdes do trade
turistico a cerca da campanha. Os resultados provenientes da pesquisa foram bastante
significativos, apesar de um indice de retorno inferior a 50%.

Quanto ao entendimento do trade turistico a cerca da mensagem que a
campanha pretendia transmitir ao publico, constatou-se que a maioria dos profissionais
compreendeu o significado da mesma, ou seja, o conceito “Vire Fa!”, no qual o turista
que visita e conhece o Brasil, torna-se fa do pais, de sua natureza, de seu povo e de
sua cultura. No entanto, o nimero de entrevistados que compreendeu parcialmente a
mensagem ou ndo entendeu seu significado deve ser considerado. Este é um dado que
mostra um aspecto negativo na campanha, ou seja, ela néo foi suficientemente clara e
objetiva a todo o publico a qual se destinava.

A respeito da atratividade da campanha publicitaria, observou-se uma opiniao
dividida sobre o assunto. 45% dos profissionais disseram ndo achar a campanha
atrativa, ou seja, o objetivo principal da comunicacéo, que é persuadir o consumidor e

influenciar sua compra néo foi atingido nesta parcela de entrevistados e receptores da
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mensagem. Os principais motivos fazem referéncia ao modelo que atrapalhava a visdo
da paisagem e ao conceito “Vire Fa!”, confuso e muitas vezes de dificil compreenséao.
Para um completo entendimento e interesse pelo que se estava observando e pelo que
estava sendo promovido e comercializado, era necessario ler o slogan e o texto
presente na pecga publicitaria. Do contrario, o conceito “Vire F&!” ndo seria
compreendido.

Sobre o0 aumento no numero de vendas ou procura pelo destino Brasil,
constatou-se que ndo houve mudancas apos a veiculacdo da campanha no pais, fato
este que ndo indica um decréscimo ou estagnacdo no niumero de ingressos de turistas
estrangeiros no pais. E possivel considerar que a campanha n&o influenciou o
comportamento de consumo de turistas que costumam comprar em agéncias de
viagens e turismo.

Sendo assim, é possivel considerar também que a publicidade deve agir em
conjunto com outras ferramentas do marketing turistico para que possam ser notados
resultados mais significativos. As campanhas publicitarias por si sé ndo sdo capazes de
gerar grandes impactos na demanda. E conveniente o uso de outros componentes de
promocdo, como por exemplo, a distribuicdo de publicacbes, a organizacdo de fam-
tours ou press trips e o0 uso de relacdes publicas.

O ultimo objetivo da pesquisa era descobrir se a Marca Brasil era reconhecida
perante o trade internacional destes paises. O resultado foi unanime, com 100% de
reconhecimento. Isso demonstra a fixacdo e consolidacdo da marca nestes mercados.

A memorizacdo da marca €& importante, pois a mesma retrata toda uma
identidade do pais como destino turistico. Sua assimilacdo ao pais no momento em que
é visualizada é uma caracteristica importante no que tange a promocéo de um destino e
produto.

Como sugestéo para elaboracédo de proximas campanhas, € necessario que se
tenha maior preocupacdo com relacdo a clareza e objetividade da mensagem
transmitida ao publico-alvo, pois, como dito anteriormente, 0 sucesso de uma
campanha néo reside no que queremos comunicar ao publico consumidor, mas no que

o consumidor entende a partir do que comunicamos.



121

Sugere-se maior destaque aos diferencias dos produtos turisticos brasileiros,
dando maior énfase aos destinos. E conveniente que sejam retratados os aspectos
mais significativos do pais, como sua cultura singular, seu povo alegre e receptivo e
suas belezas naturais. Com o0s resultados alcancados foi possivel perceber a
expectativa do mercado em relacdo a realizacdo de campanhas que retratem aspectos
mais diretos.

Ao término da analise dos resultados e consideracdes sobre os mesmos, cabe
destacar a importancia desta pesquisa. A medi¢do dos resultados de uma campanha
publicitaria € a Ultima etapa a ser realizada em um processo de comunicacgao.
Infelizmente esta etapa nem sempre é realizada por parte dos emissores.

A realizacdo deste tipo de pesquisa € importante para embasar a criacdo de
novas campanhas e a alocacdo mais efetiva e eficaz de recursos do orcamento.
Quando se trata de poder publico, a atencdo com relacdo aos gastos com comunicagao
deve ser maior, pois geralmente o investimento realizado é alto, e o orgamento
destinado pelo governo é pequeno.

Espera-se com este trabalho potencializar outras pesquisas sobre o marketing
turistico, uma vez que se trata de uma &rea pouco pesquisada, apesar de sua
relevancia para a atividade turistica. A necessidade de trabalhar o mercado e a ciéncia
€ cada vez maior, tendo em vista o crescimento e desenvolvimento do turismo. O
estudo a respeito do comportamento e motivacdes do turista atual se faz fundamental

nos dias de hoje devido ao surgimento de uma demanda cada vez mais exigente.
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APENDICE A — Modelo de Questionario Aplicado na Argentina
PAIS: ARGENTINA

Estimado profesional,
El Instituto Brasilero de Turismo — EMBRATUR por intermedio de ésta pesquisa viene a
mensurar los resultados de acciones de promocion desarrolladas en su pais durante el
afo de 2007.
Su colaboracién es de gran importancia teniendo en vista que los resultados de esta
pesquisa seran esenciales para futuras acciones de este Instituto.
CUESTIONARIO
2. (USTED SE ACUERDA DE ALGU[\IA CAMPANA PQBLICITARIA A RESPECTO
DE BRASIL COMO DESTINO TURISTICO EN LOS ULTIMOS MESES?

()si ()NO

3. ¢(USTED RECONOCE LA CAMPANA “;BRASIL. HAGASE FAN!"?

Es dificil saber quien tiene mas fanaticos.
Si nuestro azul o nuestro verde.

Manuela Manaler,
de Italia, una fanati
mas de Brasil

Foz do lguagu; Pa[‘aha
www.braziltouricom .
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()Si ()NO

SI LA RESPUESTA ES POSITIVA, ¢USTED ENTIENDE EL MENSAJE QUE LA
CAMPANA QUIERE PASAR?

( ) Si, ENTIENDO EL MENSAJE

( ) Si, ENTIENDO PARCIALMENTE
( ) NO, ENTIENDO EL MENSAJE.

4. ¢(AUSTED LA CAMPARA LE PARECE ATRACTIVA Y QUE ESTIMULA O
DESIERTA INTERES EN CONOCER Y VENDER BRASIL?
()Si()NO
EN CASO DE RESPUESTA NEGATIVA, ¢POR QUE?
( ) EL MENSAJE QUE LA CAMPARA QUIERE PASAR ES CONFUSO
( ) LOS PAISAJES NO SON ADECUADOS
( ) LA FOTO DEL MODELO IMPIDE LA VISION DEL PAISAJE
( ) OTRO MOTIVO.¢CUAL?

5. ¢EL NUMERO DE VENTAS Y/O LA BUSQUEDA DEL DESTINO BRASIL
AUMENTO DESPUES DE LA DIFUSION DE LA CAMPANA EN SU PAIS?

()SI ()NO

6. ¢USTED RECONOCE LA MARCA BRASIL?

BRASIL

iSensacional!



()Si()NO
S| LA RESPUESTA ES POSITIVA, ¢( DONDE LA VIO?

() SITIO WWW.BRAZILTOUR.COM

( ) PERIODICO Y/O REVISTA

( ) PRENSA EXTERIOR (MOBILIARIO URBANO, METRO)
( ) OTROS MEDIOS.;CUALES?

DATOS PERSONALES:

NOMBRE DE LA EMPRESA:

E-MAIL:
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APENDICE B - Modelo de Questionario Aplicado na Bolivia

PAIS: BOLIVIA
Estimado profesional,

El Instituto Brasilero de Turismo — EMBRATUR por intermedio de ésta pesquisa viene a
mensurar los resultados de acciones de promocion desarrolladas en su pais durante el
afno de 2007.

Su colaboracién es de gran importancia teniendo en vista que los resultados de esta
pesquisa seran esenciales para futuras acciones de este Instituto.

CUESTIONARIO

1. ¢ USTED SE ACUERDA DE ALGUNA CAMPANA PUBLICITARIA A RESPECTO
DE BRASIL COMO DESTINO TURISTICO EN LOS ULTIMOS MESES?

()SI ()NO

2. ¢USTED RECONOCE LA CAMPANA “iBRASIL. HAGASE FAN!"?

Vuélvete fanatico del mayor espectaculo
de colores, musica y alegria.

g
El que viene al carnaval de Bras!l no jo olvida jamas. se’\‘ue:ve fanatico. Es la mayor
fiests popular del mundo, con uUna explosion de colores, luces, mosica, cultura y alegria.
Participa de esta flesta del 17 al 21 de Febrero, en Rlo de Janeliro, Salvador o Recife y en
muchas otras cifdades brasiieflas. Brasil esta con los brazos abledios sSperando por ti.

i W
Consulte a su agencia de viajes I%U.brl tour.com
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()Si ()NO

SI LA RESPUESTA ES POSITIVA, ¢USTED ENTIENDE EL MENSAJE QUE LA
CAMPANA QUIERE PASAR?

() Si, ENTIENDO EL MENSAJE

( ) SI, ENTIENDO PARCIALMENTE
( ) NO, ENTIENDO EL MENSAJE.

3. ¢AUSTED LA CAMPANA LE PARECE ATRACTIVA Y QUE ESTIMULA O
DESIERTA INTERES EN CONOCER Y VENDER BRASIL?
()SI ()NO
EN CASO DE RESPUESTA NEGATIVA, ¢(POR QUE?
) EL MENSAJE QUE LA CAMPANA QUIERE PASAR ES CONFUSO
) LOS PAISAJES NO SON ADECUADOS

E
( ) LAFOTO DEL MODELO IMPIDE LA VISION DEL PAISAJE
( ) OTRO MOTIVO.¢CUAL?

4. ¢EL NUMERO DE VENTAS Y/O LA BUSQUEDA DEL DESTINO BRASIL
AUMENTO DESPUES DE LA DIFUSION DE LA CAMPANA EN SU PAIS?

()si()NO

5. ¢USTED RECONOCE LA MARCA BRASIL?

BRASIL

iSensacional!

()Si ()NO



S| LA RESPUESTA ES POSITIVA, ( DONDE LA VIO?

( ) SITIO WWW.BRAZILTOUR.COM

( ) PERIODICO Y/O REVISTA

( ) PRENSA EXTERIOR (MOBILIARIO URBANO, METRO)
( ) OTROS MEDIOS.¢; CUALES?

DATOS PERSONALES:

NOMBRE DE LA EMPRESA:

E-MAIL:
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APENDICE C - Modelo de Questionario Aplicado no Chile

PAIS: CHILE
Estimado profesional,

El Instituto Brasilero de Turismo — EMBRATUR por intermedio de ésta pesquisa viene a
mensurar los resultados de acciones de promocion desarrolladas en su pais durante el
afno de 2007.

Su colaboracién es de gran importancia teniendo en vista que los resultados de esta
pesquisa seran esenciales para futuras acciones de este Instituto.

CUESTIONARIO

1. ¢ USTED SE ACUERDA DE ALGUNA CAMPANA PUBLICITARIA A RESPECTO
DE BRASIL COMO DESTINO TURISTICO EN LOS ULTIMOS MESES?
()Si ()NO

2. ¢USTED RECONOCE LA CAMPANA “iBRASIL. HAGASE FAN!"?
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Brasil. Sol, playay
fanaticos todo el ano.

()si ()NO

SI LA RESPUESTA ES POSITIVA, ¢USTED ENTIENDE EL MENSAJE QUE LA
CAMPANA QUIERE PASAR?

() Si, ENTIENDO EL MENSAJE
( ) Si, ENTIENDO PARCIALMENTE
( ) NO, ENTIENDO EL MENSAJE.

. ¢AUSTED LA CAMPANA LE PARECE ATRACTIVA Y QUE ESTIMULA O
DESIERTA INTERES EN CONOCER Y VENDER BRASIL?

()Ssi()NO
EN CASO DE RESPUESTA NEGATIVA, ¢(POR QUE?

( ) EL MENSAJE QUE LA CAMPANA QUIERE PASAR ES CONFUSO

( ) LOS PAISAJES NO SON ADECUADOS
( ) LAFOTO DEL MODELO IMPIDE LA VISION DEL PAISAJE
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( ) OTRO MOTIVO.;CUAL?
4. ¢EL NUMERO DE VENTAS Y/O LA BUSQUEDA DEL DESTINO BRASIL
AUMENTO DESPUES DE LA DIFUSION DE LA CAMPARA EN SU PAIS?

()Si ()NO

5. ¢USTED RECONOCE LA MARCA BRASIL?

BRASIL

iSensacional!

()Si ()NO

S| LA RESPUESTA ES POSITIVA, ¢ DONDE LA VIO?

( ) SITIO WWW.BRAZILTOUR.COM

( ) PERIODICO Y/O REVISTA

( ) PRENSA EXTERIOR (MOBILIARIO URBANO, METRO)
( ) OTROS MEDIOS.;CUALES?

DATOS PERSONALES:

NOMBRE DE LA EMPRESA:

E-MAIL:



http://www.braziltour.com/
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APENDICE D - Modelo de Questionario Aplicado no Paraguai

PAIS: PARAGUAY

Estimado profesional,

El Instituto Brasilero de Turismo — EMBRATUR por intermedio de ésta pesquisa viene a
mensurar los resultados de acciones de promocion desarrolladas en su pais durante el

ano de 2007.

Su colaboracién es de gran importancia teniendo en vista que los resultados de esta
pesquisa seran esenciales para futuras acciones de este Instituto.

CUESTIONARIO

1. ¢ USTED SE ACUERDA DE ALGUNA CAMPANA PUBLICITARIA A RESPECTO
DE BRASIL COMO DESTINO TURISTICO EN LOS ULTIMOS MESES?

()SI ()NO

2. ¢USTED RECONOCE LA CAMPANA “iBRASIL. HAGASE FAN!"?

Es dificil saber quien tiene mas fanaticos.
Si nuestro azul o nuestro verde.

BRASIL

iSensacionall

()Si ()NO
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SI LA RESPUESTA ES POSITIVA, ¢ USTED ENTIENDE EL MENSAJE QUE LA
CAMPANA QUIERE PASAR?

() Si, ENTIENDO EL MENSAJE

( ) SI, ENTIENDO PARCIALMENTE
( ) NO, ENTIENDO EL MENSAJE.

3. ¢AUSTED LA CAMPANA LE PARECE ATRACTIVA Y QUE ESTIMULA O
DESIERTA INTERES EN CONOCER Y VENDER BRASIL?
()SI ()NO
EN CASO DE RESPUESTA NEGATIVA, ¢(POR QUE?
) EL MENSAJE QUE LA CAMPANA QUIERE PASAR ES CONFUSO
) LOS PAISAJES NO SON ADECUADOS

E
( ) LAFOTO DEL MODELO IMPIDE LA VISION DEL PAISAJE
( ) OTRO MOTIVO.¢CUAL?

4. ¢EL NUMERO DE VENTAS Y/O LA BUSQUEDA DEL DESTINO BRASIL
AUMENTO DESPUES DE LA DIFUSION DE LA CAMPANA EN SU PAIS?

()si ()NO

5. ¢USTED RECONOCE LA MARCA BRASIL?

BRASIL

iSensacional!

()SI ()NO



S| LA RESPUESTA ES POSITIVA, ( DONDE LA VIO?

( ) SITIO WWW.BRAZILTOUR.COM

( ) PERIODICO Y/O REVISTA

( ) PRENSA EXTERIOR (MOBILIARIO URBANO, METRO)
( ) OTROS MEDIOS.¢; CUALES?

DATOS PERSONALES:

NOMBRE DE LA EMPRESA:

E-MAIL:
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APENDICE E — Modelo de Questionéario Aplicado no Peru

PAIS: PERU

Estimado profesional,

El Instituto Brasilero de Turismo — EMBRATUR por intermedio de ésta pesquisa viene a
mensurar los resultados de acciones de promocion desarrolladas en su pais durante el

ano de 2007.

Su colaboracién es de gran importancia teniendo en vista que los resultados de esta
pesquisa seran esenciales para futuras acciones de este Instituto.

CUESTIONARIO

1. ¢ USTED SE ACUERDA DE ALGUNA CAMPANA PUBLICITARIA A RESPECTO
DE BRASIL COMO DESTINO TURISTICO EN LOS ULTIMOS MESES?

()SI ()NO

2. ¢USTED RECONOCE LA CAMPANA “iBRASIL. HAGASE FAN!"?

Vuélvete fanatico del mayor espectaculo
de colores, musica y alegria.

Carnaval, Rio de Janelro

El que viene al camaval de Brasil no 10 olvida jJamas. Se vuel\
Es la mayor fiesta popular del mundo, ‘con una explosion de ©

=

luces, musica, cultura y alegria. Parlicipa de esta fiesta del 17 al 21 dé e y BRAS
Febrero, en Rio de Janeiro, Salvador o Recife y en muchas otras ciudades ..-’. ‘ )
’ D

brasilenias. Brasil esta con los brazos abierios espefando por ti.

Consulte a su agencia de viajes www_braziltour.com iSensacionall
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()Si ()NO

SI LA RESPUESTA ES POSITIVA, ¢USTED ENTIENDE EL MENSAJE QUE LA
CAMPANA QUIERE PASAR?

() Si, ENTIENDO EL MENSAJE

( ) SI, ENTIENDO PARCIALMENTE
( ) NO, ENTIENDO EL MENSAJE.

3. ¢AUSTED LA CAMPANA LE PARECE ATRACTIVA Y QUE ESTIMULA O
DESIERTA INTERES EN CONOCER Y VENDER BRASIL?
()SI ()NO
EN CASO DE RESPUESTA NEGATIVA, ¢(POR QUE?
( ) EL MENSAJE QUE LA CAMPANA QUIERE PASAR ES CONFUSO
( ) LOS PAISAJES NO SON ADECUADOS
(
(

) LA FOTO DEL MODELO IMPIDE LA VISION DEL PAISAJE
) OTRO MOTIVO.¢ CUAL?

4. ¢EL NUMERO DE VENTAS Y/O LA BUSQUEDA DEL DESTINO BRASIL
AUMENTO DESPUES DE LA DIFUSION DE LA CAMPANA EN SU PAIS?

()si()NO

5. ¢USTED RECONOCE LA MARCA BRASIL?

BRASIL

iSensacional!

()SI ()NO



S| LA RESPUESTA ES POSITIVA, ¢(DONDE LA VIO?

() SITIO WWW.BRAZILTOUR.COM

( ) PERIODICO Y/O REVISTA

( ) PRENSA EXTERIOR (MOBILIARIO URBANO, METRO)
( ) OTROS MEDIOS.;CUALES?

DATOS PERSONALES:

NOMBRE DE LA EMPRESA:

E-MAIL:
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APENDICE F — Modelo de Questionario Aplicado no Uruguai

PAIS: URUGUAY
Estimado profesional,

El Instituto Brasilero de Turismo — EMBRATUR por intermedio de ésta pesquisa viene a
mensurar los resultados de acciones de promocion desarrolladas en su pais durante el
afno de 2007.

Su colaboracién es de gran importancia teniendo en vista que los resultados de esta
pesquisa seran esenciales para futuras acciones de este Instituto.

CUESTIONARIO

1. ¢ USTED SE ACUERDA DE ALGUNA CAMPANA PUBLICITARIA A RESPECTO
DE BRASIL COMO DESTINO TURISTICO EN LOS ULTIMOS MESES?

()SI ()NO

2. ¢ USTED RECONOCE LA CAMPANA “BRASIL. HAGASE FAN!"?

Es dificil saber quien tiene mas fanaticos.
Si nuestro azul o nuestro verde.

Foz do lgifagu, Parana .
- Www:braziltour com 4 = el -

Fomd
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()Si ()NO

SI LA RESPUESTA ES POSITIVA, ¢USTED ENTIENDE EL MENSAJE QUE LA
CAMPANA QUIERE PASAR?

() Si, ENTIENDO EL MENSAJE

( ) SI, ENTIENDO PARCIALMENTE
( ) NO, ENTIENDO EL MENSAJE.

3. (A USTED LA CAMPANA LE PARECE ATRACTIVA Y QUE ESTIMULA O
DESIERTA INTERES EN CONOCER Y VENDER BRASIL?
()SI ()NO
EN CASO DE RESPUESTA NEGATIVA, ¢(POR QUE?
) EL MENSAJE QUE LA CAMPANA QUIERE PASAR ES CONFUSO
) LOS PAISAJES NO SON ADECUADOS

E
( ) LAFOTO DEL MODELO IMPIDE LA VISION DEL PAISAJE
( ) OTRO MOTIVO.¢CUAL?

4. ; EL NUMERO DE VENTAS Y/O LA BUSQUEDA DEL DESTINO BRASIL
AUMENTO DESPUES DE LA DIFUSION DE LA CAMPANA EN SU PAIS?

()si()NO

5. ¢USTED RECONOCE LA MARCA BRASIL?

BRASIL

iSensacional!

()SI ()NO



S| LA RESPUESTA ES POSITIVA, ¢(DONDE LA VIO?

() SITIO WWW.BRAZILTOUR.COM

( ) PERIODICO Y/O REVISTA

( ) PRENSA EXTERIOR (MOBILIARIO URBANO, METRO)
( ) OTROS MEDIOS.;CUALES?

DATOS PERSONALES:

NOMBRE DE LA EMPRESA:

E-MAIL:
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APENDICE G - Modelo de Questionéario Aplicado na Franca

PAYS: FRANCE

Cher professionnel,

L'Institut Brésilien de Tourisme — EMBRATUR, vient a travers cette recherche, évaluer
les résultats des actions promotionnelles développées chez votre pays en 2007.

Votre collaboration est de grande importance étant donnée que les résultats de cette
recherche seront essentiels pour des futures actions de cet Institut.

QUESTIONNAIRE
1. VOUS SOUVENEZ-VOUS D'UNE CAMPAGNE PUBLICITAIRE QUELCONQUE

CONCERNANT LE BRESIL COMME DESTIN TOURISTIQUE DANS LES DERNIERS
MOIS?

() OUI ( ) NON

2. RECONNAISSEZ-VOUS LA CAMPAGNE “BRESIL, DEVENEZ FAN!?”

Pelourinho, Bahia, Nordeste
www._braziltour.com
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( ) OUI () NON

S| LA REPONSE EST-ELLE AFFIRMATIVE, COMPRENEZ-VOUS LE MESSAGE QUE
LA CAMPAGNE VEUT TRANSMETTRE?

( ) OUIl, JE LA COMPRENDS.

( ) OUIl, JE LA COMPRENDS PARTIELLEMENT.
( ) NON, JE NE LA COMPRENDS PAS.

3. EST-CE QUE VOUS TROUVEZ LA CAMPAGNE ATTIRANTE ET QUI STIMULE OU
EVEILLE L'INTERET DE CONNAITRE ET COMMERCIALISER LE BRESIL?

() OUI ( ) NON

EN CAS DE REPONSE NEGATIVE, POURQUOI?

( ) LE MESSAGE QUE LA CAMPAGNE VEUT PASSER EST CONFUS.
( ) LES PAYSAGES NE SONT PAS APPROPRIES.

( ) LA PHOTO DU MODELE DERANGE LE VISUEL DU PAYSAGE

( ) UNE AUTRE RAISON. LAQUELLE ?

4. LE NOMBRE DE VENTES ET/OU LA RECHERCHE POUR LE DESTIN BRESIL A
AUGMENTE APRES LA VEICULATION DE LA CAMPAGNE DANS VOTRE PAYS?

() OUl ( ) PAS

5. EST-CE QUE VOUS RECONNAISSEZ LA MARQUE BRESIL?

BRASIL

Sensationnel!

( ) OUI () NON
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S| LA REPONSE EST AFFIRMATIVE, OU L'AVEZ-VOUS VUE?

( ) SITE WWW.BRAZILTOUR.COM

( ) JOURNAL ET/OU MAGAZINE

( ) MEDIA EXTERNE (MOBILIER URBAIN, METRO)
( ) D’AUTRES MOYENS. LESQUELS?

DONNEES PERSONNELLES:

NOM DE LA COMPAGNIE:

MAIL:
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APENDICE H - Modelo de Questionario Aplicado na Itélia

COUNTRY: ENGLAND

Dear professional,

The Brazilian Institute of Tourism — EMBRATUR by means of this research evaluates
the results of promotional actions developed in its country during 2007.

Your collaboration is very important seeing that the research results will be essential for
further actions of this institute.

Questionnaire

1. DO YOU REMEMBER ANY PUBLICITY CAMPAIGN IN RESPECT TO BRAZIL
SUCH AS TOURISTIC DESTINATIONS IN THE LAST FEW MONTHS?

() YES ( )NO

2. DO YOU RECOGNISE THE “BRAZIL. BECOME A FAN!” CAMPAIGN?

Bask on our beaches.
Become a fan of paradise.

Travel to Brazil and witness afl that it has to offer:
stunning scemery, senshine all year round and
happy, hospitabie people. There Is something o
salt everyone, whether you're interested in cufture, §
or nature, or just want to lax= on & beach. Visit
Brazil and become a fan yourself.

Ask your travel agent. www.brazitfour.oom
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( ) YES ( ) NO

IF YOUR ANSWER IS POSITIVE, DO YOU UNDERSTAND THE MESSAGE
THE CAMPAIGN BRINGS?

() YES, UNDERSTAND THE MESSAGE
() YES, | PARTIALLY UNDERSTAND
( )NO, | DON'T UNDERSTAND THE MESSAGE.

3. DO YOU THINK THE CAMPAIGN IS ATTRACTIVE AND THAT IT
ENCOURAGES AND STIMULATES INTEREST IN GETTING TO KNOW AND
SELL BRAZIL?

()YES  ()NO

IN CASE OF A NEGATIVE ANSWER, WHY NOT?

( ) THE MESSAGE THE CAMPAIGN BRINGS IS CONFUSING

( ) THE AIR TICKETS ARE NOT APPROPRIATE

( ) THE IMAGE OF THE MODEL CONFUSES THE LANDSCAPE VIEW

( ) OTHER REASON. WHICH?

4. DID THE NUMBER OF SALES AND/OR REQUESTS FOR BRAZILIAN
DESTINATIONS INCREASE AFTER THE CAMPAIGN'S RELEASE IN YOUR
COUNTRY?

() YES ( )NO

5. DO YOU RECOGNISE THE BRASIL BRAND?

BRASIL

Sensational!
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()YES  ()NO
IF YOUR ANSWER IS POSITIVE, WHERE DID YOU SEE IT?

( ) SITE WWW.BRAZILTOUR.COM

( ) NEWSPAPER AND/OR MAGAZINE

( ) EXTERNAL MEDIA (URBAN FURNITURE, METRO)
( ) OTHER COMMUNICATION VEHICLES. WHICH?

PERSONAL DATA:

COMPANY NAME:

E-MAIL:



http://www.braziltour.com/
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APENDICE | — Modelo de Questionario Aplicado no Reino Unido

COUNTRY: ENGLAND

Dear professional,

The Brazilian Institute of Tourism — EMBRATUR by means of this research evaluates
the results of promotional actions developed in its country during 2007.

Your collaboration is very important seeing that the research results will be essential for
further actions of this institute.

Questionnaire

1. DO YOU REMEMBER ANY PUBLICITY CAMPAIGN IN RESPECT TO BRAZIL
SUCH AS TOURISTIC DESTINATIONS IN THE LAST FEW MONTHS?

() YES ( )NO

2. DO YOU RECOGNISE THE “BRAZIL. BECOME A FAN!” CAMPAIGN?

Bask on our beaches.
Become a fan of paradise.

Travel to Brazil and witness a8 that it has to offer:
stunning scenery, senshine all year round and
happy. hospiiabie people. There Is something fo
sult everyone, whether you're interested in cufture, g
or nature, or just want to (axe on & beach. Visit
Brazil and become a fan yourself.

Ask your traved agent. www.brazitfour.oom
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( ) YES ( ) NO

IF YOUR ANSWER IS POSITIVE, DO YOU UNDERSTAND THE MESSAGE
THE CAMPAIGN BRINGS?

() YES, UNDERSTAND THE MESSAGE
() YES, | PARTIALLY UNDERSTAND
( )NO, | DON'T UNDERSTAND THE MESSAGE.

3. DO YOU THINK THE CAMPAIGN IS ATTRACTIVE AND THAT IT
ENCOURAGES AND STIMULATES INTEREST IN GETTING TO KNOW AND
SELL BRAZIL?

()YES  ()NO
IN CASE OF A NEGATIVE ANSWER, WHY NOT?
( ) THE MESSAGE THE CAMPAIGN BRINGS IS CONFUSING
( ) THE AIR TICKETS ARE NOT APPROPRIATE
( ) THE IMAGE OF THE MODEL CONFUSES THE LANDSCAPE VIEW
( ) OTHER REASON. WHICH?
4. DID THE NUMBER OF SALES AND/OR REQUESTS FOR BRAZILIAN
DESTINATIONS INCREASE AFTER THE CAMPAIGN'S RELEASE IN YOUR
COUNTRY?

() YES ( )NO

5. DO YOU RECOGNISE THE BRASIL BRAND?

BRASIL

Sensational!
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()YES  ()NO
IF YOUR ANSWER IS POSITIVE, WHERE DID YOU SEE IT?

() SITE WWW.BRAZILTOUR.COM

( ) NEWSPAPER AND/OR MAGAZINE

( ) EXTERNAL MEDIA (URBAN FURNITURE, METRO)
( ) OTHER COMMUNICATION VEHICLES. WHICH?

PERSONAL DATA:

COMPANY NAME:

E-MAIL:



http://www.braziltour.com/
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