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RESUMO

O turismo precisa de todo um estudo de marketing, para que se possa identificar sua
demanda, assim poder preparar a oferta, criar produtos direcionados, fazendo com
gue essa demanda tenha conhecimento destes dados, e assim, seja atraida de
alguma forma. Por isso o presente trabalho tem como objetivo analisar a situacao
atual do marketing no municipio de Ponta Grossa - PR, como este é realizado,
principalmente como sua divulgacdo € executada pelos principais 0Orgaos
responsaveis pelo turismo no municipio, bem como, verificar o que se possui na
area do planejamento de marketing e o que pode ser feito para que este tenha maior
eficiéncia. Para tanto foram utilizados os instrumentos de pesquisa bibliogréafica,
documental e entrevistas diretas abertas, que foram realizadas nos principais 6rgaos
ligados ao turismo em Ponta Grossa. ApoOs termos os dados da pesquisa tabulados,
bem como suas analises, identificamos algumas lacunas neste sentido no Municipio
em questdo, sendo assim, obtivemos como objeto de resultado da pesquisa uma
proposta de plano de marketing que visa melhorar a imagem e a divulgacdo da
cidade.

Palavras-chave: turismo, estudo de marketing, divulgacao, eficiéncia.
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INTRODUCAO

O principal elemento do turismo é o turista, sem ele, o turismo néo existe,
por isso precisamos conhecer esse turista, para entdo assim destacar produtos
dentre a oferta turistica que atendam suas necessidades e desejos. Todo esse
processo de entender e atender o turista chama-se marketing.

Para termos uma base para o marketing podemos usar o planejamento
turistico, ja que estamos falando em turismo. Através dele teremos um inventario de
tudo o que possuimos, um diagnéstico da situacdo atual que pode servir como
analise externa e interna, e por Gltimo um prognéstico de um futuro desejado, nessa
Ultima etapa constam as estratégias a serem seguidas, as acdes desenvolvidas, 0s
programas e planos para se atingir o resultado esperado, todo esse planejamento
serve como a adaptacéao e ativacao para o marketing.

Apoés termos conhecimento do que possuimos, a analise externa e interna,
iremos adaptar o produto a demanda potencial. O produto turistico € muito peculiar,
possui varias caracteristicas unicas, que precisam de maior atencéo, a ele podemos
agregar valor, ou desvaloriza-lo.

Para comercializar o produto turistico contamos com meios de comunicacgao,
gue sdo meios para divulgar esse produto, fazer com que ele seja conhecido pelos
turistas, conhecer suas qualidades, saber de sua existéncia, esses meios podem
ser. publicidade, propaganda, promocdo de vendas, venda pessoal, relacdes
publicas, mala direta, merchandising, etc.

Uma cidade como um atrativo turistico precisa também de um planejamento
de marketing, € necessario que se conheca a demanda potencial para este
municipio, o que ela procura, o que prefere, e assim elaborar seus produtos,
baseando-se em uma pesquisa, para que obtenha maior sucesso.

Tendo estes produtos turisticos ja elaborados é preciso que essa demanda
tenha conhecimento destes, através da divulgacdo. Esses produtos precisam ter
uma diferenciacéo, ter um poder de atrair os turistas, precisam chamar a atencéo, o
gue é o papel da comunicacao e de todo um planejamento de marketing.

Identificando toda a importancia do marketing para um municipio o presente
trabalho vai apresentar como objetivo uma analise da situacdo do marketing no
municipio de Ponta Grossa. O que é feito para atrair e satisfazer os turistas, como é

feita a divulgacdo pelos principais 6rgdos responsaveis pelo turismo no municipio,



se existem pesquisas de marketing e demanda, enfim, tudo o que é feito ligado ao
marketing e o que pode ser feito para que este tenha maior eficiéncia.

Para essa andlise foi realizada um pesquisa exploratéria qualitativa através
de entrevistas abertas nos principais 6rgdos responsaveis pelo turismo no nosso
municipio, a Prefeitura Municipal de Ponta Grossa, Secretaria de Cultura e Turismo
— Departamento de Turismo, a Associa¢do dos Municipios dos Campos Gerais e 0
Ponta Grossa Convention & Visitors Bureau.

Foi feita também uma pesquisa documental no Departamento de Turismo da
Prefeitura Municipal de Ponta Grossa dos Relatérios Gerais de Atividades
Desenvolvidas 2005-2008.

Realizou-se pesquisa bibliografica e coleta do material promocional dos
principais orgaos ligados ao turismo em Ponta Grossa.

O presente trabalho de pesquisa foi estruturado por capitulos e subcapitulos:
- Turismo: conceitos, segmentacdo de mercado, oferta e demanda turistica. Produto
turistico e mercado turistico — breve historico, conceitos basicos do estudo do
Turismo;

- Planejamento turistico e marketing turistico: planejamento turistico, marketing e
marketing turistico — conceitos de planejamento e de marketing, e estes voltados
para a atividade turistica;

- Marketing — A comunicacdo: tipos de ferramentas de comunicacdo e sua
importancia — os diferentes meios utilizados para se fazer a comunicacdo no
marketing e a importancia destes para o Turismo;

- Estudo: o marketing turistico de uma cidade, objeto de estudo, pesquisa do objeto
— como realizar o marketing turistico em uma cidade, apresentacdo do objeto de
estudo, breve histérico, o que foi pesquisado e as pesquisas feitas através de
entrevistas;

- Resultado do estudo: proposta de plano de marketing para Ponta Grossa —
resultados obtidos através das pesquisas e a proposta de plano de marketing;

- Consideracdes finais.

Como resultado chegou-se a uma proposta para um plano de marketing,
focado na parte da comunicacao, j& que ndo contamos com pesquisas de demanda.
E uma maneira de aprimorar a divulgacio e aproveitar melhor os recursos com que

0 municipio pode contar, para atrair cada vez um maior nimero de turistas.



1. TURISMO

1.1 TURISMO: CONCEITOS

O turismo acontece desde o0 momento em que as pessoas se deslocam de
seus locais de origem, principalmente apds a Revolucdo Industrial que se iniciou na
Inglaterra em meados do século XVIII tendo sua expansdo no século seguinte, em
gue se buscou mais o lazer. As pessoas passaram a ter uma melhoria no padréo de
vida, surge a classe média com melhores salarios e um tempo livre maior para
gastar com entretenimento e lazer, conquistou-se o periodo de férias, sendo mais
tarde remuneradas, 0 que gerava mais tempo livre.

Tempo livre, segundo Lemos (2000, p.62), é diferente de tempo disponivel, o
tempo livre é abstrato, pode ser ocupado de diversas formas, é aquele tempo em
gue nao estamos ocupados, ja o tempo disponivel € aquele dispensado para fazer
algo, como no caso do turismo, para fazer uma viagem ou ter um momento de lazer,
e a utilizacdo desse tempo para o turismo vem crescendo cada vez mais. A atividade
turistica tem sido uma boa escolha na hora de ocupar esse tempo livre que as
pessoas passaram a obter com a Revolucdo Industrial e atualmente com a
globalizacéo, pois visitar novos lugares € uma forma de lazer, além de ter contato e
conhecimento de outras culturas.

Com o passar dos anos foram criadas novas tecnologias que facilitaram o
trabalho, reduziram o esforco com o uso de maquinas e a automatizacdo, a jornada
de trabalho foi diminuida e o poder aquisitivo aumentou, as pessoas tem mais tempo
para o descanso e dinheiro para fazer passeios e viagens. Por outro lado com o
mundo globalizado as pessoas passaram a estressar-se em virtude da velocidade e
diversidade com que as coisas acontecem, também um motivo para se buscar o
turismo passa a ser a necessidade de descanso, relaxamento, utilizando o tempo

livre para sair de sua rotina.

O turismo organizado surge a partir de meados do século XIX, como consequéncia do
desenvolvimento tecnoldgico iniciado pela Revolugéo Industrial e da formacéo de parcelas da
burguesia comercial e industrial com o tempo, dinheiro e disponibilidade para viajar. (TRIGO,
2001, p.12-13)

Com a evolucdo da tecnologia 0s servigos turisticos passaram a ser mais
rapidos, eficientes e mais acessiveis; com a globalizacdo as fronteiras abriram-se e

o mundo ficou cada vez menor e as pessoas mais proximas; construgées foram



feitas, bem como os transportes que evoluiram e se expandiram, o que facilitou o
deslocamento das pessoas, com 0 uso do avido, que se disseminou e ficou mais
acessivel a todas as classes, a melhoria e aumento do nimero das rodovias, hoje
podemos ir a quase todos os lugares através delas, modernizacdo das ferrovias,
surgimento dos cruzeiros, o automovel tornou-se popular, 0os meios sdo mais
rapidos, seguros e baratos.

Com o aumento da renda do trabalhador as pessoas comecaram a adquirir
uma segunda residéncia, onde passam as férias. Com a globalizacdo as cadeias
hoteleiras se internacionalizaram, provocando um aumento significativo, grandes
hotéis foram construidos, cada vez com mais conforto e facilidades. Ampliando a
diversidade tanto qualitativa, quanto quantitativa da hotelaria.

Tendo esse tempo livre as pessoas buscavam o lazer de diferentes formas,
com viagens, passeios, visitas aos amigos, festas, jantares, clubes foram fundados
para que se tivesse um lugar para o lazer dentro da cidade, a busca pela natureza
foi enaltecida, com as areas naturais, parques, e até as praias.

O turismo pode ser uma forma de lazer, pois muitos turistas viajam por
prazer, apenas para conhecer novos lugares, mudar de ambiente, descansar, rever
amigos, visitar parentes, curtir paisagens e aproveitar a familia. O lazer € uma forma
de utilizar o tempo livre, quando ja estamos descomprometidos das obrigactes
dedicando-se a algo que se goste de fazer, que se obtém prazer com aquilo.

Cada vez mais as pessoas viajam, seja por motivos de saude, negdcios ou
lazer, elas se inserem em outro local com uma diferente cultura, utilizam a infra-
estrutura e geram renda.

Segundo Trigo (2001, p.13), a primeira excursdo organizada foi feita por
Thomas Cook em 1841. A partir disso o mercado turistico foi tomando sua forma
atual, com a criacao de pacotes, viagens tematicas, grupos organizados, o lazer era
0 objetivo principal a ser alcancado. Cook fez grandes inovacfes e realizacfes,
promoveu excursdes marcantes e criou muitos dos elementos que conhecemos
atualmente, como as viagens acompanhadas por guias, os itinerarios descritivos,
excursbes segmentadas, o voucher, etc.

Para entendermos melhor o Turismo, precisamos conceitua-lo, para isso
encontramos idéias de varios autores com diferentes enfoques, como por exemplo:

A Organizagdao Mundial do Turismo (OMT) (s.d. apud OLIVEIRA, 2000,

p.31), define o turismo como o fendmeno que ocorre quando um ou mais individuos



se transladam a um ou mais locais diferentes de sua residéncia habitual por um
periodo maior que 24 horas e menor que 180 dias, sem participar dos mercados de
trabalho e capital dos locais visitados.

Ansett Airliness of Australia (1977 apud BENI, 2000, p.35), define turismo:
“Turismo refere-se a provisdo de transporte, alojamento, recreagdo alimentacao e
servicos relacionados para viajantes domeésticos e do exterior. Compreende a
viagem para todos os propésitos, desde recreagao até negécios.”

Hunziker e Krapf, (1942 apud OLIVEIRA, 2000, p.31), colocam: “a soma dos
fenbmenos das relacdes resultantes de viagem e permanéncia de néo residentes, a
medida que ndo leva a residéncia permanente e ndo esta relacionada a nenhuma
atividade remuneratéria.”

Joseé Vicente de Andrade (1998 apud IGNARRA, 2003, p.13),

“Turismo é o conjunto de servigos que tem por objetivo o planejamento, a
promocdo e a execucdo de viagem, e o0s servicos de recepcdo, hospedagem e
atendimento aos individuos e aos grupos, fora de suas residéncias habituais”.

Mathieson e Wall (1982 apud IGNARRA, 2003, p.13).

[...] o movimento temporario de pessoas para locais de destinos externos a seus
lugares de trabalho e moradia, as atividades exercidas durante a permanéncia desses
viajantes nos locais de destino, incluindo os negécios realizados e as facilidades, os
equipamentos e os servicos criados, decorrentes das necessidades dos viajantes.

Podemos constatar, portanto, que todas as conceituacdes tem algo em
comum:

- 0 deslocamento: a distancia do local de origem varia, porém a maioria dos

autores coloca como palavra-chave, o deslocamento sempre tem que ocorrer com a
intensdo de retorno, ndo como era realizado pelos povos nébmades que buscavam
um lugar melhor para viverem, abandonando o antigo;

- permanéncia fora do domicilio: encontramos o periodo superior a 24 horas

e inferior a um ano, alguns autores ndo mencionam esse tempo;

- motivacdo: ha autores que colocam apenas o lazer como motivacao para o
turismo, outros colocam que ela pode ser qualquer se fora do local de origem.

Beni (2000, p. 37), coloca que a conceituacdo do Turismo nédo pode ficar
limitada a uma simples definicdo, pois que este fenébmeno ocorre em distintos
campos de estudo, em que € explicado conforme diferentes correntes de

pensamento, e verificado em contextos varios da realidade social.
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O turismo faz parte do setor terciario que envolve as atividades de servigos.
Alguns autores colocam o turismo como uma industria

“Assim o turismo pode ser considerado como industria por muitas razoes.
Pela existéncia de uma organizacdo dentro do setor que promove as viagens e
beneficia os locais receptores, pelos meios que utiliza e pelos resultados que
produz.” (OLIVEIRA, 2000, p.40)

Essa definicdo de industria € dada pela grandiosidade da cadeia produtiva
gue é absorvida pela atividade turistica e por sua forca econémica, a quantidade de
mao-de-obra que emprega, 0s investimentos no setor, tudo isso pode ser
comparado a uma industria. Talvez isso possa ser colocado num sentido figurado,

mas literalmente o turismo nao é uma industria.

Uma das comuns terminologias utilizadas no turismo é a alcunha de indistria. Nao querendo
cair numa questdo meramente semantica, a verdade é que precisamos registrar que a industria
do turismo ndo existe. A indUstria é representada pelo conjunto de atividades produtivas que se
caracterizam pela transformacédo de matérias-primas manualmente ou com auxilio de maquinas
e ferramentas para fabricar mercadorias. (LEMOS, 2000, p.132)

A industria esta situada no setor secundario, o setor que transforma as
mateérias-primas concebidas no setor primario, e as manda para o setor terciario, que
€ 0 setor que comercializa e presta servicos. Sendo assim o turismo faz parte do
terceiro setor da economia, pois o0 mesmo € estruturado pela composicdo
interdependente de: atrativos, equipamentos e servicos e uma infra-estrutura de
apoio.

O Turismo pode ser considerado como um fenémeno social, cultural e
econdmico por envolver uma série de fatores que atuam direta e indiretamente toda
a comunidade em que o mesmo esta inserido. Pode ser uma simples viagem, um
descanso ou a realiza¢éo do sonho de uma vida. E o conhecer uma outra realidade,
outra cultura, interagir com pessoas e costumes estranhos, sair da sua rotina
habitual. Isso traz beneficios ndo sé para os turistas, mas também para a
comunidade local, gera hospitalidade, pode-se considerar que o turismo € uma
forma de socializacdo. Mas do que o bem financeiro, com a geracéo de renda local e
movimentacdo da economia, consegue-se o bem estar pessoal, o turista se sente
descansado, bem recebido, renovado, satisfeito.

Para o presente trabalho, vamos utilizar a definicdo de Margarita Barretto:

[...] Chama-se turismo tanto ao ato praticado pelos turistas, quanto ao sistema comercial
montado para translada-los, hospeda-los, entreté-los, aos servigos prestados dentro desse
sistema, e a série de relagdes comerciais, politicas e sociais que acontecem a partir desse ato
praticado pelos turistas. (BARRETTO, 2000, p.15)
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Esta € uma atividade que compreende todos os processos desde a chegada
até a saida do turista de seu destino. Isso pode vir a implicar em um contato humano
e cultural, trocas de experiéncia entre os turistas e a comunidade. Esse contato pode
acontecer até em uma viagem de negdcios, por isso podemos considerar como

turismo viagens motivadas pelos negdcios.

1.2 TURISMO E SEGMENTACAO DE MERCADO

As motivacdes da atividade turistica sdo varias, algumas pessoas viajam por
diversdo, outras pela questao cultural, por fatores religiosos, familiares, de saude,
participacdo em eventos, etc.

Temos assim a segmentacao do turismo.

Segundo Barreto (2008, p.17) essencialmente ele pode ser emissivo, que
envia turistas para fora do local, ou receptivo, que recebe os turistas vindos de fora.
Pode ser também individualista ou de grupos, uma pessoa viajando sozinha ou
varias juntas. Nacional ou estrangeiro, dentro do proprio pais ou fora dele.

Porém a principal divisdo é pela motivacdo, isso ajuda a separar 0S
interesses especificos, definir o publico-alvo, planejar, informar o turista e ajudar nos
investimentos. Temos varios tipos de turismo como:

-0 turismo de lazer. em que as pessoas viajam em busca de prazer,
conhecer novos locais, descansar;

-turismo de eventos: para quem vai a algum evento fora de seu local de
residéncia, participa de congressos, convencdes, seminarios, etc.;

-turismo religioso: visitacdo de locais sagrados.

-turismo cultural: em busca de novos conhecimentos, visita-se ruinas,
construcfes antigas, monumentos, locais historicos.

-turismo gastrondmico: para conhecer a gastronomia local;

-turismo da terceira idade ou melhor idade: passeios e atividades sé&o
desenvolvidas para esse publico especifico;

-turismo rural: praticado em areas rurais, 0s visitantes participam das
atividades proprias do ambiente rural;

-turismo de negocios: executivos viajam por motivos de negécio, participar

de reunides, visitar fornecedores, fechar contratos, etc.:
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-turismo de saude: praticado para realizar tratamentos de saude.

Enfim, existem muitos tipos de turismo, as motivacdes para a realizacao de
uma viagem séo diversas. Porém, todos implicam no deslocamento, a saida de seu
local de origem para um novo destino, os viajantes usufruem da infra-estrutura local,

convivem com uma diferente cultura e movimentam a economia.

1.3 OFERTA E DEMANDA TURISTICA

O Turismo compreende um mercado com uma demanda e uma oferta

formada de produtos e tudo que envolve essas duas variaveis.

Demanda é a quantidade de um bem ou servico que os consumidores desejam e podem
comprar a um dado preco em um dado periodo tempo. Oferta € a quantidade de um bem ou
servico que chega ao mercado por um dado preco em um dado periodo de tempo. (BENI,
2000, p.146)

A demanda turistica € constituida pelos turistas que estdo motivados por
adquirir determinados produtos e servicos turisticos que atenderdo suas
necessidades durante um determinado periodo. Ja a oferta turistica € tudo que esta
disponivel para o consumo do turista, 0os bens e servicos oferecidos para satisfazer
suas necessidades, € tudo que faz parte do consumo turistico.

A demanda, segundo Boullén (2002, p. 40-41), pode ser dividida em:

Demanda real — indica a quantidade de turistas que ha em um local em um
determinado periodo, os bens e servicos solicitados por eles na sua estada.

Turista real consumidor potencial — sdo 0s gastos que o turista pode vir a
realizar, que ndo estavam previstos e ndo pagos antecipadamente.

Demanda historica — registro das demandas reais passadas.

Demanda futura — andalise das demandas histéricas para constatar se houve
um crescimento, estagnacao ou diminuicdo a partir do presente.

Demanda potencial — esta podera ser obtida a partir de um mercado emissor
para um receptor e também através da andlise da demanda futura. Sao os turistas
gue podemos ter naquele destino em um determinado periodo, aqueles com
possibilidade de irem ao local. Possiveis turistas.

A partir dessa demanda turistica temos a oferta turistica, os bens, servigos e
atrativos que estdo a disposicdo dos turistas. A oferta torna-se turistica quando é

fornecida pelos elementos do empreendimento turistico e por alguns bens nao-
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turisticos, que sdo comercializados mediante a um sistema turistico. Os servigos ndo
podem ser acumulados, eles se renovam, como uma hospedagem em um hotel, o

aluguel de um carro, etc. N&o tem como estocar, sendo for usado é perdido.

1.4PRODUTO TURISTICO

Para o servigco tornar-se uma oferta a demanda precisa saber de sua
existéncia, por isso precisamos nos basear na demanda potencial, para que a oferta
a atinja e a transforme em real. Quando essa oferta esta pronta para a demanda
consumir ela se torna um produto. Cada destino possui um patriménio, recursos
naturais e provenientes da atividade humana, quando ele € organizado temos um
produto turistico.

“Por produto turistico entende-se tudo o que é oferecido aos turistas,
incluindo as atracdes naturais, diversbes, museus, paisagens, festivais e
necessidades, tais como refeigdes, alojamentos, transportes, servigos de guias, etc.”
(OLIVEIRA, 2000, p.56)

“O patrimbnio é a matéria-prima, ainda bruta, que precisa ser trabalhada. O
produto € a mercadoria ja elaborada, a ser consumida pelos clientes.” (OLIVEIRA,
2000, p.78)

O produto turistico € composto por atrativos que sao o principal motivador de
uma viagem, também os equipamentos e servicos turisticos que dao suporte para o
turista, como os hotéis e restaurantes e uma infra-estrutura basica de apoio como
farmacias, postos de combustivel, etc.

Segundo Oliveira (2000, p.54): oferta turistica entende-se tudo o que o local
dispde que pode ocupar o tempo dos turistas, englobando seus recursos naturais e
artificiais, bem como os bens e servicos publicos e privados.

A oferta turistica passa a ser produto somente quando esta pronta para ser
consumida, quando esses bens, servicos e atrativos de uma determinada localidade
estdo estruturados para o consumo eles passam a ser produtos turisticos. O produto
€ aquilo que é produzido, esta acabado e pronto para o consumo.

Sendo assim, a oferta € formada por varios produtos. Ndo basta ter um
atrativo, ele precisa de uma infra-estrutura, de servigcos auxiliares, ou ter s6 o quarto
de um hotel, ele precisa estar arrumado, ter conforto, pessoas na recep¢ao, iSso € o0

produto, quando temos uma estrutura.
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Segundo Mota (2001, p.127) as singularidades do produto turistico o
distinguem dos bens industrializados e do comércio, como também dos demais tipos
de servicos. Uma de suas caracteristicas mais marcantes € que se trata de um
produto imaterial — intangivel -, cujo residuo, apés 0 uso, € uma experiéncia
vivencial. Por se tratar de um bem de consumo abstrato, ndo pode, ao contrario dos
bens tangiveis, ser avaliado de acordo com seu tamanho, peso, formato ou cor. E
representado aos consumidores potenciais por meio de descricbes e imagens que

induzem o cliente a compra de produtos capazes de satisfazer suas necessidades.

PRODUTO TURISTICO
|
Bens turisticos Semvigos turisticos

hospedagem alimentacio
Senvigos de en- Semvigos de
tretenimento & agenciamento
lazer
Provocar satisfagdes Senigos de Senigos de a-
fisioldgicas, espirituais, eventos poio ao turismo
culturais & morais

Qutros senvigos Senigos de in-
turisticos formacdo turis-
ca

Senigos de Senicos de Senigos de
conveniéncia compra com- especialidade
parada

Atos ou acdes - permitem ao homem usu-
fruir dos produtos turisticos

ORGANOGRAMA 1 — Produto Turistico
Fonte: MOTA, 2001, p.128

Castelli (1986 apud MOTA 2001, p.130) diferencia os produtos turisticos dos
industriais através de suas caracteristicas:

- estético: sdo estaticos, o turista vai ao encontre deles, o cliente efetua a
compra e consome o produto in loco;

- estocagem: o que nao é vendido num dia ndo pode ser estocado e

comercializado no outro dia;
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- sazonalidade: a comercializacdo esta limitada a concentracdo espaco-
temporal. Isso ocorre pela motivagdo da demanda que tem disponibilidade de tempo
nas férias, por exemplo;

- diversificacdo: o produto € parte de um pacote, ele pode ser composto de
diferentes formas, com varias combinacdes;

- instabilidade: sofre com diversos fatores externos, como clima, politica,
economia;

- abstrato: € um bem abstrato, imaterial. Apés o consumo s6 sobra a
lembranca.

Jé Kotler; Bowen e Makens (1999 apud MOTA 2001, p.131). definem como
caracteristicas principais dos produtos turisticos:

- intangibilidade: relacionada a impossibilidade de vermos, provarmos, senti-
los antes do consumo;

- inseparabilidade: o consumidor é parte do produto, ele precisa estar
presente na hora do consumo;

- variabilidade: diz respeito ao controle da qualidade, uma vez q sé&o
consumidos simultaneamente, depende de quem, onde e como esta sendo oferecido
0 servico, um hospede pode receber um tipo de atendimento num dia e outro tipo
posteriormente;

- perecibilidade: ndo pode ser estocados.

Constatamos que as caracteristicas se repetem pelos autores, pouca coisa
se diferencia, mas o essencial € que o0 produto turistico € algo complexo e
precisamos ter cuidado na hora de comercializa-lo. Precisamos conhecer muito bem
nosso produto, defini-lo e saber suas caracteristicas para elaborar um plano de
marketing. O principal elemento do produto turistico € o servico, sendo ele formado

por bens e servicos. Os servicos possuem outras caracteristicas importantes:
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Atributos Descricao
Confiabilidade Capacidade de prestar o servigo prometido, de forma confiavel, com preciséo
Tangibilidade Aparéncia fisica das instalacdes, equipamentos, pessoal e materiais de

comunicagao.

Sensibilidade Disposicéo para ajudar o cliente e proporcionar com presteza um servico.

Seguranga Conhecimento e cortesia de empregados e sua habilidade para transmitir
confianca e confiabilidade.

Empatia Atencéo e carinho individualizados proporcionados aos clientes.

QUADRO 1 - Caracteristicas dos produtos turisticos

Fonte: Berry e Parassuraman, 1992, p.30 apud Mota 2001, p.133

1.5 MERCADO TURISTICO

Tendo a demanda, a oferta, o produto, formamos 0 mercado turistico.

“Mercado Turistico: chamamos mercado turistico a interagao da demanda e
da oferta de produtos relacionados com a execucdo e operacionalizacdo das
atividades que envolvem bens e servicos de viagens e afins.” (LAGE; MILONE,
2000, p.29)

Quando uma regido organiza seu patrimonio turistico e o prepara para ser comercializado,
estara atendendo as necessidades dos visitantes e formando um mercado turistico, que vai ser

menos ou mais procurado segundo a qualidade de sua oferta. (OLIVEIRA, 2000, p.53)

O mercado € o local onde a oferta e a procura interagem, € o local de trocas,
no caso do turismo a diferenca esta nos produtos, pois 0os consumidores tem que vir
até eles para consumir, e consumir ali efetivamente, ndo podem levar por exemplo o
atrativo para casa. O principal elemento desse mercado € o turista, que € o
consumidor de turismo. Cada produto é diferente, por isso é muito importante que
ele tenha a maior qualidade possivel para que se destaque dos demais e conquiste
uma grande demanda real. Para um produto ser comercializado ele precisa de uma
infra-estrutura ao redor, ndo basta ter um atrativo maravilhoso sendo houver um bom
acesso.

Segundo Oliveira (2000, p.53), o mercado turistico é formado por:

-atrativos turisticos — todo lugar, objeto, ou acontecimento de interesse
turistico que motiva o deslocamento de grupos humanos para conhecé-los;

-equipamentos e servigos turisticos — conjunto de edificacdes, instalacbes e

servigos indispensaveis ao desenvolvimento da atividade turistica; sdo constituidos
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pelos meios de hospedagem, alimentacdo, entretenimento, agenciamento,

informacdes e outros servigos voltados para o atendimento aos turistas;
-infra-estrutura de apoio turistico — formada pelo conjunto de obras e

instalac6es de estrutura fisica de base que proporciona o deslocamento da atividade

turistica, tais como o sistema de comunicacdes, transportes, servi¢cos urbanos.
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2 .PLANEJAMENTO TURISTICO E MARKETING TURISTICO

O principal elemento do mercado turistico é o turista, sem ele o turismo nédo
existe. Ele € o ponto de partida para o mercado, precisamos conhecer nossa
demanda potencial, para poder elaborar produtos e destacar dentre a oferta turistica
0 que ird agradar esse turista. Por isso precisamos entendé-lo, conhecer seus
desejos e necessidades para deixa-lo feliz. Com a segmentacéo fica mais facil,
dividindo esses consumidores por estilos de vida, fatores demograficos e
psicoldgicos. Assim vamos planejar estratégias para atingir a demanda potencial.

Conhecer as raz6es que levam os turistas para uma regido, seus habitos, costumes e o que
eles esperam encontrar no local visitado é importante para o turismo receptivo, porque ter
conhecimento prévio sobre o interesse dos visitantes permitird realizar um plano de
empreendimentos turisticos e de marketing, de acordo com os desejos dos Vvisitantes.
(OLIVEIRA, 2000, p.38)

Para conhecermos melhor a atividade turistica de um determinado local &
necessario que se faca um planejamento turistico.

Petrocchi (2000, p.19), define planejar:

- E pré-determinar um curso de agéo para o futuro.

- Conjunto de decisfes independentes.

- Processo continuo que visa produzir um estado futuro desejado, que
somente acontecera se determinadas acdes forem executadas.

- E atitude anterior & tomada de decisao.

Antes de uma acédo deve haver um planejamento, planejamos varias vezes
ao dia, o que vamos fazer, onde iremos, o0 que vamos usar, etc. Pode ter uma visao
préxima ou distante, planejando tudo fica mais facil, mais bem elaborado, as
dificuldades sao reduzidas, primeiro se tem uma informacédo, depois toma-se uma
decisdo e realiza-se a acdo, isso gera outra informacdo, sendo um processo

continuo.

2.1.PLANEJAMENTO

Petrocchi (2000, p.25), divide o planejamento em 3 tipos: tatico, operacional,
e estratégico. Muitos aspectos podem orientar o planejamento, dependendo do
negocio, como tempo, flexibilidade para alteracfes, incidéncia de atividades,

ambiéncia, entre outros.
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Vamos definir algumas caracteristicas de cada tipo de planejamento:

Tatico — abrange um departamento ou setor da empresa, € exposto a médio
prazo, é decidido pela média geréncia, as alteracdes sdo mais faceis, 0 numero de
atividade € pequeno e trata-se do ambiente interno.

Operacional — abrange uma tarefa ou operacao, € exposto a curto prazo, é
decidido pela supervisdo, possui também alteracdes faceis, poucas atividades e
ambiente interno.

Estratégico — abrange a organizacdo como um todo, é exposto a longo
prazo, decidido pela alta administracdo, as alteracbes sdo dificeis, o0 numero de
atividades é grande e trata-se do ambiente externo.

Tendo essa divisao, focaremos no turismo:

Planejamento turistico é o processo que tem como finalidade ordenar as acdes humanas sobre
uma localidade turistica, bem como direcionar a construcdo de equipamentos e facilidades, de
forma adequada, evitando efeitos negativos nos recursos que possam destruir ou afetar sua
atratividade. Constitui o instrumento fundamental na determinacédo e selecdo das prioridades
para a evolucdo harmoniosa da atividade turistica, determinando suas dimensdes ideais para
que, a partir dai, se possa estimular, regular ou restringir sua evolucdo. (ANSARAH, 2001,
p.67)

Através do planejamento conseguimos saber o que temos em uma regiao, o
gue pode ser explorado, o que esta bem estruturado, o que ndo. Conhecemos as
forcas e as fraquezas, as oportunidades e ameacas, e 0 que podemos fazer para
desenvolver o turismo. Avaliamos a comunidade local, a demanda e a oferta
turistica, o mercado turistico como um todo.

Petrocchi (2000, p.64), adota 2 modelos de planejamento para o turismo:

- Modelo mediterraneo ou urbano: permite ao visitante a integracdo com a
localidade, beneficios voltados para a propria populacéo;

- Modelo fechado ou americano: nucleos integrados de turismo, o visitante é
recebido com uma ampla estrutura e fica longe da realidade do local.

Para realizar o planejamento turistico dividimos este em etapas: Petrocchi
(2000, p.51) e Braga (2007, p.15)

1°. Andlise macroambiental — analise externa: analisamos o mercado, as
ameacas e oportunidades, todas as suas caracteristicas; analise interna: é feito um
inventario de tudo o que temos no local, os pontos fortes e fracos, levantamento de
dados.

Temos que conhecer o destino turistico, para atender as expectativas do

mercado. Através de pesquisas poderemos conhecer quais sao elas, quem sao 0s
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atuais clientes, seus locais de origem, transporte usado, idade e também qual o
potencial mercado. S&o dois os fatores incontrolaveis que influenciam o turismo, as
oportunidades e ameacas, variaveis externas que ndo atingem diretamente o
turismo, mas podem influenciar. Futuramente com estratégias e programas podemos
aproveitar as oportunidades e atenuar as ameacas, essa andlise deve ser feita
constantemente, pois o ambiente sofre mudangas continuas..

Na andlise interna faremos o inventario, este precisa ser realizado por
especialistas e quanto mais pessoas estiverem envolvidas melhor, para que se
tenha um maior levantamento e varios pontos de vista. Precisa ter qualidade, pois é
a base do trabalho de planejamento, vamos saber quais sdo os pontos fortes e
fracos de uma regido delimitada para se planejar, inventariamos tudo que envolve a
atividade turistica, e o que pode vir a influencia-la, equipamentos, servi¢os, recursos
humanos, sistemas de transporte, hospedagem, hospitais, farmacias, enfim, é o
levantamento de tudo que temos no local a ser planejado, a situacdo em que se
encontram, o que dispde, etc.

2°. Diagnostico — fazemos uma analise do que temos, da situacdo atual, a
oferta, a demanda, a concorréncia, a comunidade. O que pudemos observar com a
analise macroambiental, 0 que conseguimos ver com o inventario.

Para planejar precisamos ter perfeito conhecimento da situacédo atual, uma
visdo do ambiente, tanto externo como interno, o diagndstico é uma sintese da
analise macroambiental.

Andlise da oferta: adotamos critérios de avaliacdo, para determinar a
importancia de um recurso ou atrativo. Uma equipe avalia o que cada local possui,
da o grau de importancia para cada item, avalia seu valor intrinseco. E feita também
a hierarquizacdo dos atrativos que estabelece a capacidade de atracdo de cada
elemento, sdo avaliados elementos como: transporte, acesso, equipamentos e
servigos e o valor intrinseco ja obtido.

Andlise da demanda: esta € separada em grupos segundo suas
caracteristicas para facilitar o trabalho, € dividida por caracteristicas geogréficas,
demograficas, dados econdmicos, sociais, psicograficas e de comportamento e
psicograficas motivacionais.

Analise da comunidade: informacdes sobre a populagédo do destino turistico,
segue os critérios da analise da demanda, observa-se os hébitos de vida, a relacédo

com o meio ambiente e o grau de profissionalizacao.
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Andlise da concorréncia: analisamos os concorrentes diretos e indiretos,
como € o mercado, aproveitar experiéncias bem-sucedidas, evitar erros ja
cometidos, buscar um diferencial, etc.

3°. Prognéstico — é uma projecdo, o que pode ser melhorado, € uma visao
futura, determinacéo de perspectivas.

Através do diagnostico fazemos um direcionamento, para realizarmos
projecBes vamos utilizar métodos, que constem dados como os de visitacdo para se
ter uma base para projetar o futuro, isso é feito através de calculos.

Tendéncias: estudo da situacdo social, econdmica, local, politica, nacional,
internacional da atualidade e construimos um cenario futuro.

4°, Diretrizes de acdo — sao propostas para melhoria, sdo definidos
primeiramente objetivos, a partir dai metas para alcanca-los e criam-se programas
para desenvolver esses objetivos e dentro deles projetos, para que enfim se chegue
a situacao planejada.

Definicdo de acbes necessarias para eliminar ou minimizar fatores negativos
encontrados no prognostico e otimizar os positivos. Primeiro devemos ter uma
imagem desejada, uma visdo do que queremos, o ideal. Depois estabelecemos
objetivos gerais e especificos e através deles diretrizes de acéo para alcanca-los.

Os objetivos gerais ndo estdo ligados diretamente ao turismo, ja o0s
especificos estdo, mas nem sempre € possivel separa-los, pois necessitam de
esforcos conjuntos. Estabelecemos metas para o alcance destes, determinamos
prazos e a prioridade para cada um.

Os meios para atingir esses objetivos sdo chamados diretrizes de acéao,
programas que possibilitem chegar ao futuro planejado, através deles é que vamos
conseguir mudar a situacdo atual, melhorar os pontos fortes, e minimizar os fracos,
como: conscientizacdo da comunidade local, melhorias na infra-estrutura basica,
plano de marketing. Esses programas sdo constituidos de justificativa, descricao,
responsabilidades, e viabilidade, que se dividem em projetos, que sdo 0os caminhos
para que se chegue a imagem desejada.

As diretrizes de agdo sdo o plano, o que fazer; os programas € a atuacao
dos agentes do turismo, como fazer; e 0s projetos € o estudo especifico, o que fazer
especificamente.

Uma dessas diretrizes é a estratégia de marketing, composta por um plano.

7

Para chegarmos a essa estratégia € necessario passarmos pelos passos do
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planejamento turistico, como a analise macroambiental, para conhecer o ambiente
que cerca 0 sistema turistico, suas potencialidades e deficiéncias, tendo esse
conhecimento podemos projetar e escolher produtos e servicos que satisfacam o
cliente e o mercado.

Através do diagndstico iremos tragar objetivos e ter uma visdo da situacao
presente. Depois com o progndstico teremos uma situacao futura esperada, o que
gueremos atingir depois que todo o processo for completo. Para criarmos uma
estratégia de marketing precisamos ter como base o planejamento, sem ele ndo
teremos sucesso e nem tdo pouco o resultado esperado. Podemos realizar um
planejamento especifico de marketing, visando os produtos, precos, canais de
distribuicdo, promocé&o, etc., porém o planejamento turistico serd muito mais
completo, alguns pontos podem ser colocados a mais para analise, mas a base deve
ser a mesma, eles se complementam.

Westwood (1996, p. 22) atenta para a necessidade de, antes de se
estabelecer um plano de marketing, entender os principios do planejamento e
detalhar este processo de planejamento, tanto na reflexdo como no momento de
tracar o documento escrito.

E necessario ter um bom planejamento como base, no caso podemos usar o
planejamento turistico, para depois elaborarmos um planejamento mais voltado para

o0 marketing e um plano.

2.2. MARKETING

Segundo Mota (2001, p.124), planejamento de marketing: € feita a pesquisa
de marketing externa onde analisamos o ambiente em que o objeto a ser planejado
estd inserido, e interna que sdo informacdes histéricas sobre os produtos e servi¢os
disponibilizados pela empresa, dados como vendas, pedidos, lucros. A pesquisa
interna inclui um exame da organizacdo, o atendimento pré e pés-venda, sistemas
de controle, e o estudo do “marketing mix’! da empresa.

Depois fazemos a analise PFQA, que significa verificar as potencialidades e
fragilidades internas da empresa perante a concorréncia e as oportunidades e

ameacas encontradas no ambiente em que ela esta inserida. Entdo elaboramos

1 Marketing mix: composto de marketing que se proponha a maximizar o impacto no mercado, a partir da
dosagem dos instrumentos e de seus custos e retornos esperados (RICHERS 2000, p.165)
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suposi¢cdes nas quais o plano ira se basear. O proximo passo € estabelecer 0 que se
deseja conseguir, preocupar-se com 0 que serad vendido e os mercados, j4 as
estratégias sdo métodos de como alcanca-los. Os programas sédo definidos,
elaboram-se orgcamentos, o plano é escrito, um sistema de controle é usado e depois
de pronto € preciso uma revisdo para ver se esta tudo certo e se precisa de alguma
atualizagéo.

Vale lembrar que no turismo ndo falamos apenas de empresas turisticas,
mas também de municipios e localidades.

Como podemos ver os planejamentos se complementam, entdo podemos
utilizar o planejamento turistico como base para o de marketing.

Para realizarmos um planejamento de marketing precisamos conhecer o que
€ marketing.

“Nesse sentido, definimos marketing simplesmente como a intencdo de
entender e atender o mercado.” (RICHERS, 2000, p.05)

O marketing é, portanto, muito mais do que a modernizagao das técnicas
de venda: € um conceito voltado para o consumidor. Seu objetivo busca identificar e
satisfazer as necessidades dos consumidores.” (RUSCHMANN, 1999, p.15)

Para fazermos o marketing de uma empresa, Richers (2000, p.29) defende
gue primeiro precisamos de uma estratégia, isto é a busca de um caminho para a
empresa como um todo.

Conhecer a empresa seus pontos fortes e fracos, sua possibilidade de
crescimento e diversificacdo, seu poder competitivo e os alvos pretendidos. Temos a
visdo da situacdo atual com o planejamento e elaboramos uma estratégia para
melhora-la. H4 uma certa confusdo na hora de distinguir o planejamento de uma
acao estratégica, a estratégia deve ser elaborada com olhos no futuro, voltados para
a acao, enquanto o planejamento € um meio para facilita-lo, os conceitos estéo inter-
relacionados, mas ndo sao idénticos.

O primeiro passo para o marketing € o planejamento estratégico (PE), ele se
divide em duas etapas: reconhecer a missdo da empresa e sua core competence.

Missdo da empresa: aquilo a que a empresa se propde, aonde ela quer
chegar, ela deve ser conhecida por todos dentro da organizagdo e vai além das
obrigacdes e func¢des do dia-a-dia.

Core competence: € um pouco parecido com a missao, literalmente significa

competéncia central ou a principal forca da empresa perante seus concorrentes. E
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muito importante definir essa forca, pois ela serd o diferencial, sera o ponto de
partida para as estratégias de marketing, é a forca motriz de cada empresa. Ela
implica na lideranga nos custos, na diferenciagdo do produto e no foco. A core
competence é a esséncia da empresa, 0 que ela produz, que ramo se destina, ela
pode mudar de foco, tentar atingir outros nichos de mercado, mas deve ser fiel a sua
competéncia central.

Depois de conhecermos a empresa (andlise interna), suas forcas e
fraquezas, vamos analisar como ja vimos anteriormente o ambiente externo, as

oportunidades e ameacas.

A partir da estratégia geral da empresa, os caminhos se dividem: cada area funcional tem a
incumbéncia de desenvolver o seu préprio plano, que, no nosso caso, € o de marketing, e
depois, se reencontram no planejamento consolidado da empresa, que é o Plano Estratégico
(PE). (RICHERS, 2000, p.61)

Para criarmos um plano de marketing podemos segmentar o mercado
utilizando alguns aspectos, utilizar a estratégia de difusdo, ou as duas
alternadamente.

Aspectos da segmentacao:

Geografico: divisdo por regides, estados, municipios, densidade, tamanho
das cidades, clima.

Demogréfico: tamanho da populacdo, sexo, status familiar, niamero de
dependentes, raca, ocupacao/profissao, nivel de instrucéo.

Social: classe social, valores sociais.

Psicografico: personalidade, comportamento, intensidade de compra,
objetivos de compra.

Estilos de vida: atividades, opinifes, interesses.

Por beneficios: caracteristicas pessoais, beneficios procurados.

O passo seguinte do plano € determinar objetivos, tendo como base o
potencial de mercado, para reconhecermos este potencial seguimos uma
metodologia: definimos os objetivos de penetracdo geogréafica, reconhecemos o
potencial relativo da area, delineamos a area geografica, fazemos ajustes pela
polarizacdo e analisamos o desempenho de vendas, através de pesquisas.

Para um plano de marketing podemos adotar alguns sistemas como o dos 4
As, 4 Pse 4Cs.

O sistema dos 4 As foi criado por Raimar Richers.

Richers (2000, p.152) define os termos dos 4 As:
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1 - Andlise — visa compreender as forcas vigentes no mercado em que a
empresa opera, ou pretende operar no futuro.

Processo continuo de investigacdo das condicdes que determinam a
localizacao, a natureza, o tamanho, a diregcéo e a intensidade das forgas vigentes no
mercado que podem, ou devem, afetar as vendas futuras da empresa.

Nessa fase é feita a andlise ambiental e pode-se adotar o processo de
benchmarking, que é um processo de aprendizagem, tomando como referencial
empresas que usam processos parecidos, mas de maneira mais eficaz, assim a
empresa adota esses processos para melhorar sua performance. E realizada a
pesquisa de mercado, que procura conhecer seu cliente e sua relacdo com a
empresa, através de varias técnicas e metodos. Uma previsdo de vendas e a criacao
de um Sistema de Informacdes de Marketing (SIM) que € um conjunto integrado de
coleta de dados, modelos e instrumentos largamente informatizado, utilizado pela
empresa para facilitar suas acdes de adaptacdo ao meio ambiente, € um historico de
tudo o que a empresa fez e possui, com o que ela pode contar, seus produtos, suas
vendas, seus clientes, € um banco de dados. Sabemos o0 que dispomos e 0 que O
cliente busca;

2 — Adaptacdo — visa ajustar a oferta da empresa — as suas linhas de

produtos e/ou servigos — as forcas externas detectadas na Analise.

Nessa fase preocupa-se com o composto de apresentacao, classificacédo
dos produtos, a marca, o design, lancamento de produtos novos, o0 preco, a
embalagem, é toda uma adaptacédo dos produtos para que este atinja o desejado;

3 - Ativacdo — € o conjunto de medidas destinadas a fazer com que o
produto atinja mercados predefinidos e seja adquirido pelos compradores nas
guantidades e com freqUéncia desejadas.

Vemos 0s meios para que o produto chegue ao mercado, meios de
comunicacéo e distribuicdo. Os elementos basicos do composto de ativacdo séo:

- distribuicdo: a escolha, atendimento e controle dos intermediarios que
conduzem os produtos do produtor ao consumidor;

- logistica: escolha e entrega de lotes em localiza¢cfes predeterminadas nas
condicdes, épocas e quantidades desejadas pelo intermediario ou usuario;

- comércio eletrbnico (e-commerce): transacdo de bens/servicos por

intermédio de meios eletronicos;



26

- venda pessoal: preparo e organiza¢ao dos recursos humanos, com o intuito
de realizar trocas por meio de contatos pessoais;

- publicidade e promocao de vendas: formam a comunicacgdo por intermédio
de meios impessoais (impressos, visuais e eletronicos), informa, divulga e promove
a oferta de idéias, bens e/ou servigos por parte de um patrocinador identificado.

4 - Avaliacdo — prop8e-se a exercer controles regulares e esporadicos sobre
0S processos de comercializagdo e a interpretar seus resultados para realimentar o
sistema com dados atualizados, a fim de permitir um ajuste nos futuros processos de
marketing.

O sistema dos 4 Ps foi criado pelo Prof. Jeronome McCarthy. (1975 apud
COBRA 2001, p.46) define:

1 — Produto — é preciso se ter um bom produto, é o primeiro e mais
importante passo para atender as expectativas dos consumidores;

2 — Ponto — onde levar esse servico até o cliente, trabalhar bem a
distribuicdo, por meio de lojas, agentes de viagem, internet, etc.;

3 — Promogéo — é preciso divulgar e promover o produto e/ou servigo. 1Sso

implica realizar propaganda para informar e persuadir o comprador, promocao de
vendas para forcar uma decisdo de compra de um pacote turistico ou evento
gualquer, merchandising? para criar um cendrio propicio e sedutor para estimular o
comprador;

4 — Preco — saber valorizar o produto ofertado, estimulando a compra e
afastando o monstro do preco.

Para o turismo utilizamos um quinto P para pessoas, que também sao parte
importante do sistema.

O sistema dos 4 Cs foi criado por Robert Lauterborn (s.d apud COBRA 2001,
p.47) define:

O mais importante € ter um cliente para satisfazer, para reté-lo é preciso

proporcionar diversas conveniéncias, utiliza-se da comunicacdo para empolgar o

cliente a comprar, e por ultimo o custo ndo pode estar acima das possibilidades e
expectativas do comprador.
A empresa pode adotar qualquer um desses sistemas, basta ver a qual

melhor se adapta. Nao existe uma regra, cada um possui seus prés e contras,

2 Merchandising: todo o esforco de apresentacdo do produto ou servico no ponto-de-venda. (CASAS, 1991,
p.135)
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porém se bem realizados através deles conseguiremos chegar no principal objetivo
gue é a satisfacdo do cliente.
Vamos direcionar o marketing para a atividade turistica.

2.3 MARKETING TURISTICO

O marketing pode ser direcionado para diferentes atividades, uma delas é o

turismo. Ele pode ser uma 6tima ferramenta para o seu desenvolvimento.

O marketing de Turismo pode ser definido como um processo administrativo através do qual
as empresas e outras organizacbes de turismo identificam seus clientes (turistas), reais e
potenciais, e com eles se comunicam para conhecerem e influenciarem suas necessidades,
desejos e motivacbes nos planos local, regional, nacional e internacional em que atuam, com
o objetivo de formular e adaptar seus produtos para alcancar a satisfacéo 6tima da demanda.
O marketing do produto turistico compreende, pois, a descoberta daquilo que os turistas
desejam (pesquisa de mercado), o desenvolvimento de servicos turisticos adequados
(planejamento do produto), a informacgéo aos turistas sobre o que esta disponivel (publicidade
e promoc¢do) e a orientacdo sobre os locais onde podem comprar os servi¢cos (canais de
distribuicdo: operadoras turisticas e agéncias de viagens), de modo que a estes sejam
atribuidos valor (preco) e a empresa de turismo lucre, atingindo suas metas. (BENI, 2000, p.
206)

O marketing do turismo é como o marketing de uma empresa, ele pode ser
realizado dentro de uma empresa turistica ou em uma regido, estado ou municipio, a
Unica diferenca para o turismo € o produto, pois o produto turistico ndo € como um
jogurte que compramos no supermercado, escolhemos pela marca, cor, sabor,
pelos beneficios ou pelo design, pagamos, levamos para casa e depois
consumimos. Ele é a realizacdo de um sonho, uma forma de lazer, de descanso, ele
€ sentido de maneiras diferentes, é algo subjetivo.

Balanza; Nadal (2003, p.78) conceituam turismo do ponto de vista do
marketing, como a compra e venda de bens e servigos, e inclui todos os processos,
especialmente econémicos, que se manifestam na afluéncia, permanéncia e retorno
do turista em um determinado municipio, pais ou estado.

O marketing € muito importante para uma empresa turistica, com a
globalizacdo o setor de servicos precisa acompanhar a evolucdo tecnoldgica e
conhecer o novo perfil dos clientes, ter uma equipe de vendas com profissionais
capazes de identificar rapida e corretamente as necessidades do cliente e propor

solugdes para que essas sejam atendidas.

Com o impacto dos sistemas informatizados como a internet, o setor de turismo necessita
avaliar o seu papel na criacdo e na administracdo da demanda de servi¢os de viagem, de lazer
e hospitalidade. Como o produto turistico € uma combinacdo de acdo e emocdo em que 0s
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aspectos tangiveis e intangiveis se sobrepem numa mistura entre o real e o imaginario, a
criatividade do setor deve ser intensa. (COBRA, 2001, p.36)

A oferta turistica tem crescido muito nos ultimos anos, e tem se tornado tao
intensa e disputada que as organizagdes que operam no setor devem estar cada vez
mais preparadas, criando novos produtos, melhores formas de conquistar o cliente,
mais comodidade, mais facilidades, ganha quem traz mais satisfacdo em todos os
aspectos.

Para McKenna (1991 apud COBRA 2001, p.40), a globalizacdo e o aumento
da oferta de produtos e servigos estrangeiros levam cada vez mais a diminui¢cdo da
fidelidade a marca. "Em uma época de escolhas explosivas e mudancas
imprevisiveis, com tantas escolhas para os clientes, as empresas enfrentam o fim da
fidelidade”.

O marketing € o melhor meio de integrar o cliente a empresa, criando e
mantendo um relacionamento constante, sabendo o que o cliente espera, 0 que e
como recebeu e se esta satisfeito, € toda essa relacdo de preocupacdo com o
cliente. Atualmente o que vale ndo é apenas uma boa venda, mas sim, uma boa
relacdo com seu consumidor.

O turismo é composto por servigos, como ja vimos, e talvez seja mais dificlil
estabelecer uma lealdade a uma marca para servicos do que para produtos. O
Servigco possui muitas caracteristicas subjetivas, percebidas de diversas maneiras.

Segundo Cobra (2001, p.41) é preciso valorizar os clientes, oferecendo
servicos que atendam a suas necessidades explicitas e a seus desejos ocultos,
realizando, se possivel, inUmeras fantasias.

Por isso € preciso atender as necessidades e desejos do consumidor,
agregar valor aos servicos, encantar, ndo s6 conscientemente, mas também
inconscientemente. No turismo podemos customizar, personalizar o0 servico,
dependendo das caracteristicas, desejos e necessidades de cada cliente, por isso 0
marketing é tdo especial e precisa ser bem trabalhado. Tudo isso é feito através de
estratégias de marketing.

Podemos agregar valor ao produto turistico, cita Cobra (2001 p.84) através:

Facilidades ao cliente - um hotel pode oferecer conforto, seguranca,
alimentacao, estacionamento.

Produtos de suporte - ddo suporte ao funcionamento do produto basico, uma

companhia area oferece servico de telefonia, fax, internet, uma massagem.
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Produto ampliado - anexar servigos ndo esperados, um hotel oferece um
servi¢o de lavanderia n&o esperado.

Acessibilidade - facil localizagéo, central, facil de achar.

Atmosfera - o ambiente fisico: ambiente como um diferencial.

Interacdo com o cliente por meio do servico de entrega - ao entregar o
produto uma possibilidade de interacdo, no momento do check-in em um hotel a
interacdo do hospede com o recepcionista.

Comités de clientes - meio de ouvir queixas e sugestdes dos clientes.

O composto de marketing de uma empresa (marketing mix) pode seguir
diferentes teorias como a dos 4 P’s, 4 As, 4 C’s, porém eles possuem variaveis

similares como a preocupag¢ao com 0 consumidor e comunicacao.

A atuacdo do marketing diz respeito as variaveis controlaveis que envolvem identificacdo das
necessidades dos clientes, ao desenvolvimento de produtos de valor superior, com boa
definicdo de preco, boa distribuicdo e promocédo para facilitar a venda desse produto num
mercado-alvo, a um publico especifico, em tempo determinado. (MOTA, 2001, p.137)

Kotler e Armstrong (1995 apud MOTA 2001, p.136):

“0 grupo de variaveis controlaveis de marketing que a empresa utiliza para
produzir a resposta que deseja no mercado-alvo; consiste em todas as acfes da
empresa com a intencéo de influenciar a demanda do seu produto”.

Para o presente trabalho vamos focar na comunicagcdo, promocao e

publicidade do produto turistico.

Para se elaborar um plano promocional de produtos turisticos, faz-se necesséario cumprir uma
série de etapas para que o planejamento possa ser completo, coerente e estrategicamente
bem-colocado no mercado. O ponto de partida é o cliente. Abre-se um questionamento: é
preciso definir o produto para o cliente que se quer trabalhar, ou definir qual o melhor cliente
para direcionar um produto ja existente? A melhor alternativa seria a elabora¢do de um produto
que atendesse as expectativas do mercado consumidor no qual o produto estd ou sera
ofertado. Nessa etapa, é de fundamental importancia conhecer todas as variaveis e bases de
segmentacdo de mercado (geogréfica, demogréfica, psicografica e comportamental), para que
se possa definir com o maximo de detalhes as caracteristicas, preferéncias, necessidades,
possibilidades e disponibilidades do publico-alvo. Essas informagfes, provenientes de fontes
diretas ou indiretas, deveréo refletir o perfil do turista, suas estatisticas de fluxo, freqiéncia,
fidelidade, hébitos, entre muitas outras caracteristicas que ainda poderdo ser identificadas.
(MOTA, 2001, p.125)

Precisamos conhecer o cliente para a partir dai elaborar um produto de
acordo com suas preferéncias. Por isso a segmentacao € tdo importante, separamos
0 mercado em nichos, cada um com suas caracteristicas, entdo podemos chegar a
um produto especifico. Para definir um produto além de reconhecermos o mercado
gue queremos atingir precisamos conhecé-lo profundamente, seus atrativos,

equipamentos e servicos e a infra-estrutura de apoio. ApOs termos esse
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conhecimento partimos para a analise da concorréncia, os produtos que oferece e o
tipo de campanha promocional que utiliza. Nos baseamos também no historico de
campanhas passadas, considerando objetivos, metas, estratégias e politicas
estabelecidas.

Para o turismo podemos segmentar a demanda, segundo Cobra (2001,
p.69):

-procedéncia;

-motivo da viagem;

-meio de transporte utilizado;

-caracteristicas geograficas do destino;

-ciclo de vida do destino;

-duracéo das férias;

-grupo de turistas;

-alojamento;

-gasto efetuado;

-organizacao da viagem.

Conhecendo essas caracteristicas podemos elaborar melhor os produtos,
saber quem e como atingir a demanda.

Vamos retomar a questdo da publicidade e promocédo de vendas que é uma
grande alavanca para as vendas e reconhecimento do produto. A publicidade faz a
ligacdo entre os anunciantes e os veiculos de comunicacdo, sobretudo a TV, e
também entre o publico e os institutos de pesquisa, como o IBOPE. Muitas pessoas
confundem marketing com publicidade, porém a publicidade é apenas uma parte do

sistema de marketing de uma empresa.

[...] pela sua importancia, merece atengéo especial é o da divulgacdo dos produtos turisticos.
Esta depende de muitos fatores: do produto em si (qualidade, preco, distancia do mercado
emissor, oferta técnica e diferencial etc), do mercado (sua capacidade de compra, estrutura e
ndamero de turistas reais e potenciais, da concorréncia etc), da organizacdo do
empreendimento ou do nucleo receptor, da escolha dos canais de divulgacdo adequados e de
outras atividades e elementos. (RUSCHMANN, 1999, p.13)

Richers (2000, p.320) adota quatro aspectos referentes a comunicagao
publicitaria:
- diretrizes do mix de comunicagcdo — cada empresa precisa saber o que

pretende comunicar ao seu publico-alvo e de que maneira;
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- estratégia de comunicagdo — como comunicar 0 consumidor, que meios
utilizar, diretos ou indiretos, por meio de promocao de vendas, da forca de vendas,
ou pela midia;

- objetivos da comunicagdo — pode ser informar o mercado sobre a
existéncia do produto e suas qualidades, criar um impacto emocional, agregando
valor ao produto e tornando-o mais desejavel ou lembrar o comprador da existéncia
de um produto;

- orcamento de verba de publicidade — quanto a empresa pretende gastar
com publicidade, aparecer mais ou menos na midia, cobrir mais regibes, se 0s
produtos estdo em ascensao ou declive no mercado.

Mota (2001, p.138) coloca como ferramentas promocionais:

- propaganda — qualquer forma paga e impessoal de apresentacdo e
promocéo de idéias, bens e servicos, por um patrocinador identificado;

- promocao de vendas — incentivos de curto prazo para encorajar a compra
ou venda de um produto ou servico;

- relacdes publicas — boas relacdes com os varios publicos, construcdo de
uma boa imagem corporativa,

- venda pessoal — apresentacéo pessoal da forca de vendas.

Os dois autores se complementam, vemos que a comunicacdo dentro do
marketing precisa de propaganda, um composto promocional, a empresa precisa ter
uma boa imagem perante seus colaboradores e clientes, as vendas podem ser
indiretas ou diretas e para chegarmos a tudo isso utilizamos o marketing como um
todo, desde o seu planejamento até a avaliacdo dos resultados. Essas ferramentas
devem ser trabalhadas de forma estratégica e integrada, pois sdo muito importantes
para a administracdo da demanda idealizada pela empresa. Através delas nos
comunicamos com o0 publico-alvo, tendo como objetivo gerar, deslocar e manter 0s
niveis desejados de demanda.

Vamos fazer um comparativo do planejamento turistico e do planejamento

de marketing:
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PLANEJAMENTO TURISTICO

PLANEJAMENTO DE MARKETING

Andlise macroambiental — andlise interna e | Pesquisa de marketing externa e interna
externa

Diagnéstico Andlise PFQA

Progndstico Faca suposi¢des

Estabeleca objetivos de marketing e estime os
resultados esperados

Diretrizes de acéo

Desenvolva as estratégias de marketing / planos

de acdo

Programas Defina programas que incluam planos de
comunicacao

Projetos Elabore orcamento

Escreva o plano

Use um sistema de controle

Reveja e atualize o plano

QUADRO 2 - Planejamento Turistico x Planejamento de Marketing

Fonte: Autora

Vemos que os dois modelos de planejamento se complementam, o

planejamento turistico é a base para o de marketing, sem ele ndo conseguimos ir em

frente. E o planejamento de marketing precisa ser feito para se obter os resultados

esperados pelo planejamento turistico. Podemos fazer essa comparacdo ja que

algumas etapas se repetem em ambos os modelos, os dois sdo um planejamento,

independente do enfoque, eles sempre irdo ser semelhantes, sendo assim, é

possivel utilizar o planejamento turistico como base para o de marketing, apenas

fazendo algumas adaptacdes para que o planejamento como um todo torne-se mais

completo.
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3. MARKETING - A COMUNICACAO

Um dos principais elementos do marketing € a comunicagédo, é atraves dela
gue a demanda toma conhecimento da oferta, ela precisa ser clara, eficiente, e
direcionada. Sem essa comunicacdo 0s possiveis turistas ndo serdo atraidos e
podem até ser repelidos por ela, por isso ela precisa ser bem feita. Para cada vez

mais se tornar um instrumento para o aumento da demanda em um local.

A comunicacdo no marketing é todo e qualquer esforgo realizado para persuadir as pessoas a
comprar determinado produto ou a utilizar determinado servico. A politica de comunicacéo
situa-se depois do estudo do produto, dos precos e dos canais de distribuicdo [...], ndo
podendo, pois, ser uma atividade isolada como muitas vezes acontece. No turismo, pode ser
empreendida tanto pelos 6rgdos governamentais (na divulgacdo de um pais, regido ou
localidade), como por empresas privadas (hotéis, transportadoras, restaurantes, agéncias de
viagem etc ), com diversos objetivos, de formas e amplitude diferentes. O importante é que seja
realizada de forma sistémica e que os objetivos comerciais estejam associados a satisfacédo
das necessidades e desejos dos consumidores. (RUSCHMANN, 1999, p.41)

Para que isso ocorra podemos contar com varios meios para a
comunicacdo: como a publicidade, a propaganda, venda pessoal, relagdes publicas,

etc.

3.1 FERRAMENTAS DE COMUNICACAO - TIPOS

Para se realizar a comunicacdo no marketing sdo usados diferentes meios,

vamos conhecer os mais usados:

a) Publicidade e Propaganda

Confunde-se muito publicidade com propaganda, elas ndo sédo sinbnimos.
Publicidade € tornar algo publico, vulgarizar uma idéia ou ato, ja a propaganda é o
ato de propagar idéias, principios e teorias. A publicidade é um conjunto de acdes
para se divulgar um produto, empresa ou marca, a propaganda € um anuncio, € um
meio de disseminar uma idéia.

“O proposito da propaganda é fazer com que a mensagem chegue ao
cliente. A propaganda opera em trés niveis — ela informa, convence e reforga [...]"
(Westwood, 1996, p. 182)

Vamos comecar analisando a propaganda no turismo, como ja ouvimos
falar, a propaganda é a alma do negécio, sem ela é muito dificil tornar os produtos

de uma empresa conhecidos, ou fazé-los estar presente na mente das pessoas. Por
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iISSO a propaganda precisa ser bem feita, ela pode mudar a opinido das pessoas,
induzi-las a compra, informar da existéncia de um produto, expor suas vantagens.
Ela anuncia uma marca, um servigo, um produto, pode fazer isso de forma casual,
como o anuncio de algum fato em um evento, informativa, comunicando ao publico
por alguma razdo ou persuasiva, quando o objetivo € convencer as pessoas. A
propaganda é a forma de propagar idéias.

A comunicacdo publicitaria no turismo € um processo bastante complexo. E considerada
elemento de ligacdo entre a oferta e a demanda e, por isso, a conquista de mercados so6 tera
sucesso quando os produtos turisticos estiverem adaptados as necessidades e desejos da
demanda e se for realizada por meio de uma acdo publicitaria coordenada e direcionada.
(RUSCHMANN, 1999, p. 85)

No turismo vendemos emocdes, sonhos, ndo apenas uma viagem ou um
ingresso para um evento, a propaganda deve motivar. O sucesso da propaganda no

turismo deve-se a combinacao de atributos emocionais e motivacionais.

A propaganda é a arte da emogdo por meio de beneficios claros e exclusivos. Como todo o
Marketing objetiva a venda, a propaganda procura converter o interesse do comprador inicial
de turismo em intencdo de compra e compra efetiva. Em mercados de turismo concorrenciais
0s consumidores tendem a responder mais prontamente a anulncios que incorporem
proposicdes de vendas tangiveis, do que aqueles meramente persuasivos. Ou seja, 0s
anuncios de conteldo factual e informativo sdo bem recebidos. A propaganda é mais poderosa
guando descreve com clareza a oferta e os beneficios. (COBRA, 2001, p.235)

Para uma comunicacédo publicitaria dependemos de alguns aspectos como:
definir o publico que queremos atingir, fixar objetivos a serem atingidos, criar uma
mensagem com objetividade e persuaséo, selecionar os canais de comunicacao,
estabelecer um orcamento, balancear o composto promocional utilizando varios
canais de comunicacdo e por ultimo medir os resultados. O planejamento € muito
importante pois € através dele que vamos obter esses dados para mais tarde
realizarmos uma boa propaganda,

Objetivos da propaganda no turismo segundo Ruschmann (1999, p.45):

-aumentar o fluxo de turistas — persuadir os turistas potenciais a visitarem a
destinacao, utilizando ac6es promocionais e publicitarias;

-obter a fidelidade dos turistas atuais — convencé-los de que fizeram boa
escolha, zelando pela imagem da destinacéo (entenda-se por imagem o conjunto de
opinides e atitudes dos turistas em relagao a certa destinagdo ou empreendimento);

-aumentar o tempo de permanéncia dos turistas — tornar conhecidas novas
possibilidades de recreacdo e entretenimento do local (opgcbes para esportes,
congressos, eventos culturais, animacao, etc.).

Dependendo dos interesses, 0s objetivos podem ser pormenorizados.
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Meta Estratégia
Criar demanda para certos periodos | Divulgando-se, por exemplo, 0s eventos culturais, religiosos
do ano ou cientificos do nucleo receptor (Ex.: Carnaval no Rio de
Janeiro).

Criar demanda em certos lugares | Lugares como a Floresta Amazbnica, as Cataratas do

privilegiados Iguacu, por seus aspectos diferenciais diante de outras

atracOes, podem gerar fluxos consideraveis.

QUADRO 3 — Objetivos da propaganda (pormenorizados)
Fonte: Ruschmann, 1988, p. 31 apud Mota 2000, p.165

A comunicagcdo precisa estabelecer uma lembranca do produto e suas
necessidades ao cliente, gerar um relacionamento, fazendo o cliente conhecer o
produto e criar uma afetividade e proporcionar as emocdes que o cliente busca.
Atraves da propaganda o cliente vai perceber o produto, conhecer o que ele oferece,
ligar esse cliente ao produto, fazer com o que cliente crie uma preferéncia, dar ao
consumidor a convic¢cdo de que esta fazendo a melhor compra e ajudar o cliente,
dando informacdes, ajuda, suporte, esclarecendo as duvidas.

A propaganda deve conter uma mensagem, 0 que Se quer passar para 0
publico-alvo, para isso o anunciante passa um briefing® para a agéncia de
propaganda e através dele é criada uma mensagem que deve resolver quatro
problemas:

Segundo Cobra (2001, p.239)

1 — O que dizer (conteudo da mensagem);

2 — Como dizer logicamente (estrutura da mensagem);

3 — Como dizer simbolicamente (formato da mensagem);

4 — Quem precisa dizer (fonte emissora da mensagem).

A mensagem pode ser vinculada de forma pessoal ou impessoal através de

varios tipos de midia.

3 Briefing: informacdes bdésicas para orientar o trabalho, contendo informac&es sobre o produto, o mercado, o
consumidor, a empresa e os objetivos do cliente. (Casas, 1991, p.125)
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Midia

Vantagens

Limitac6es

Jornal

Flexivel, oportuna, boa cobertura local de

mercado, ampla aceitacdo, alta credibilidade

Vida curta, baixa qualidade de reproducéo,

pequeno numero de leitores por exemplar

Televisao

Combina sinais, som e movimento, apela para
0s sentidos, consegue alta atencdo, cobertura
abrangente

Custo absoluto elevado, nimero excessivo de

comerciais, exposicéo transitoria, menor

seletividade de audiéncia

Mala direta

Seletividade da flexibilidade,

inexisténcia de concorréncia para anuncio da

audiéncia,

mesma midia, personalizacéo

Custo relativamente elevado, imagem de mala

supérflua

Réadio

Uso para comunicacdo de massa, alta

seletividade demografica e geogréfica, custo
baixo

Apresentacao apenas em audio, menor atengdo do

que a televisdo, tabelas de precos néo

padronizadas, exposicdo transitéria

Revista

Alta seletividade demogréafica e geogréfica,
credibilidade e prestigio, reproducdo de alta

gualidade, vida longa, varios leitores por

exemplar

Compra de espaco muito antecipada, algum
desperdicio de circulagdo, nenhuma garantia para
a posicdo do anuncio (excecdo de contratos

especiais)

Outdoor

Flexibilidade, taxa elevada de exposicdo, custo

baixo, pouca concorréncia

Nenhuma seletividade de audiéncia, limitagcbes a

criatividade

QUADRO 4 - Perfis dos principais tipos de midia
Fonte: Kotler (1994, p.551 apud Mota, 2001, p.168)

Atualmente podemos contar também com a internet, que vem sendo um
grande canal para a publicidade. Temos o marketing direto, que pode ser feito
através de folhetos e anuncios enviados para as pessoas que ja sao clientes da
empresa, marketing de relacionamento, criando ofertas e facilidades para que o
cliente se torne fiel. A propaganda também pode ser feita quando a empresa se
torna patrocinador de algum evento, por exemplo, sempre que este € anunciado o

nome da empresa vai aparecer.

b) PROMOCAO DE VENDAS
Outra forma de comunicacdo € a promoc¢do de vendas, a propaganda
oferece uma raz&o para a compra, ja a promocao de vendas € um incentivo.
“A promogao de vendas cobre mais ou menos tudo o que vocé pode fazer
para dar aos clientes um incentivo palpavel na compra de seu produto.” (Westwood,
1996, p. 188)
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Ela pode ser realizada diretamente ao consumidor, sua intencdo é acelerar a
difusdo da idéia passada pela propaganda, agindo como estimuladora de consumo.
Essa promocdo pode agir em diferentes meios: A promogdo de vendas € um
conjunto de métodos e recursos utilizados com o objetivo de aumentar o nivel de
venda de um produto ou servigo, durante um tempo determinado.

Mota (2001, p.170)

-na comunicacao: ao transmitir informacdes contidas na propaganda;

-no estimulo: ao oferecer, além do produto, um elemento suplementar;

-na limitacdo de tempo: ao demandar uma decisdo de compra rapida ou
imediata para aproveitar as vantagens oferecidas.

A promocéo de vendas pode ser feita diretamente ao consumidor, através de
um revendedor ou por uma equipe com vendedores orientados e treinados que
dispbe de material promocional. Essa equipe e 0s revendedores podem ser
motivados com prémios, viagens, cursos, menor preco na compra de grandes lotes,
grandes ofertas, precos especiais, etc.

Existem alguns instrumentos para a promocao de vendas como: amostra,
brinde, cupom, demonstracdo, descontos, feiras, ofertas, prémios, selos, salao,
concursos, sédo formas de agradar e conquistar o cliente.

N&do podemos esquecer de obter os resultados, saber o que foi vendido
durante, antes e depois da promocéao, se o produto tornou-se mais conhecido, se a
freqiéncia dos clientes aumentou, o efeito que a promocdo gerou para a

organizacao, se valeu a pena, o que deve ser mudado, o que agradou.

c) RELACOES COM PUBLICOS DE EMPRESAS TURISTICAS

As comunicacdes e relacionamentos de uma empresa turistica com seus consumidores,
fornecedores, empregados, acionistas, revendedores e também com o grande conjunto de
publicos interessados, inclusive a sociedade na qual ela opera, constituem as relacdes publicas
no turismo. Rela¢des Publicas (RP) compreendem importante ferramenta de marketing das
empresas, pois preocupam-se com o prestigio e a imagem de todas as partes da organizacao.
(MOTA, 2001, p.175)

Essas relagdes tratam da imagem da empresa perante seus colaboradores,
fornecedores e clientes, Elas podem ocorrer com a divulgacéo de informacgdes de
interesse publico, com a publicidade, com comunicacdes corporativas, etc. Sdo as

relagbes da empresa como um todo.
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d) VENDA PESSOAL

A forca de venda pode ser prépria ou terceirizada, ela precisa estar focada
no mercado que se quer atingir e nos clientes, os vendedores devem ser treinados
para obterem maior sucesso nas vendas. A venda pessoal € um grande elo entre a
empresa e o cliente, pois com ela temos informacdes valiosas das preferéncias de
cada cliente.

Um vendedor precisa ter algumas qualidades como: boa aparéncia, cortesia,
bom humor, cooperagcdo, entusiasmo, tolerancia, responsabilidade e tato, todas
essas caracteristicas conquistam um cliente no momento do atendimento. Um bom
vendedor precisa criar a atencao do cliente, despertar o seu interesse, provocar nele
o desejo da compra, tentar convencer da melhor escolha, levar a compra e
proporcionar encantamento e realizacdo. Para isso é preciso entender cada cliente,
reconhecer suas necessidades, vender beneficios, descobrir o que ele valoriza e

focar nesse ponto.

e) MARKETING DIRETO

O marketing direto € feito através de mala-direta, correspondéncias,
catadlogos de produtos, por sites na internet e telemarketing, € uma venda direta,
sem intermediarios. O cliente procura no catalogo, na propaganda que recebeu pelo
correio, no site da internet, ou escolhe uma opcao pelo telefone o produto que
deseja, informa o numero do seu cartdo de crédito, manda um cheque, faz um

depdsito, ou paga um boleto e recebe o produto escolhido.

f) MERCHANDISING

O merchandising é o esforco de apresentacdo do produto no ponto-de-
venda, € todo um cenario, uma atmosfera criada para a exposicdo do produto.
Dentro dessa atmosfera podemos ter como ferramenta a promocédo de vendas.
Existe também o merchandising editorial (tie-in) que é aquele que liga a marca a um
programa de TV, filme, etc., sdo inser¢cdes do produto em uma novela por exemplo.
No turismo ele pode ser usado para que um local e seus atrativos aparegcam em

novelas e filmes.
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Vamos ver a importancia dos meios de comunicagdo na decisdo de uma

viagem através do quadro abaixo:

MEIO DE 1999 2000 2001 2002 2003
COMUNICAGAO % % % % %
Informacé&o de amigos 45,0 44,1 47,4 51,8 61,9
Internet 5,6 6,8 3,1 12,8 13,4
Folders/Guias impressos 16,1 16,9 6,2 11,7 11,8
Televisdo 10,5 13,6 8,2 5,5 7,2
Revista 5,5 5,1 4,6 4,3 3,9
Jornal 2,7 3,3 2,6 2,0 15
Outros 14,6 10,2 27,9 11,9 0,3

QUADRO 5 — Os meios de comunicagéo na deciséo de uma viagem
Fonte: Embratur (2004 apud DIAS, 2005, p.137)

Todos esses tipos de comunicagcdo sdo muito importantes para o turismo e
precisam ser tratados com cuidado, pois eles véao ter grande influéncia no momento
da venda. O mercado turistico ndo é como um supermercado em que a pessoa vai e
escolhe dentre varios produtos que estdo ali na frente dela e que ela pode pegar,
sentir o cheiro, ver a cor, no turismo o cliente vai escolher comprar uma viagem, ir a
um hotel, escolher uma companhia aérea através de imagens, relatos, indicacdes,
por isso a comunicacao é tdo importante, ele pode escolher por uma propaganda, a
gue mais lhe atraiu, por um brinde que ira ganhar se viajar por aquela companhia, ou

pelo atendimento realizado na agéncia de viagens.

Por se tratar de um bem de consumo abstrato, ndo pode, ao contrario dos bens tangiveis, ser
avaliado de acordo com seu tamanho, peso, formato ou cor. E representado aos consumidores
potenciais por meio de descricbes e fotos, e o que induz o cliente a sua compra séo as
promessas de satisfacdo. A maneira pela qual o produto € apresentado, ou a promessa é
retratada, nas ag@es publicitarias e promocionais, é fundamental para a decisdo de compra do
turista. (RUSCHMANN, 1999, p.11)

Por isso a imagem de um local € tdo importante, ela pode ser influente na hora
da decisdo de compra. Muitos turistas decidem através de fotos que lhe sé&o
mostradas ou imagens apresentadas, o produto turistico é muito peculiar no
momento de decisdo de compra, pois s6 se tem real conhecimento dele quando ja
se est4 usufruindo.
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3.2. FERRAMENTAS DE COMUNICACAO — SUA IMPORTANCIA

As ferramentas de comunicacao tem uma grande importancia, séo elas que
em sua maioria definem a compra. As agéncias de turismo estdo cheias de
propagandas com fotos bem feitas para motivar a viagem.

Quando visitamos um local, feiras e eventos, brindes sdo dados para que as
pessoas ndo esquecam daquela marca, ou na hora de uma viagem lembrem que
visitaram o stand da empresa e a escolham. Quando vamos viajar novamente
retornamos a agéncia em que fomos bem atendidos e escolhemos a companhia que
melhor nos atendeu e que apresentou mais vantagens ou seguimos indicacdes de
pessoas que ja usaram o servico, foram a agéncia, fizeram uma determinada
viagem, ndo somente na compra em uma empresa turistica, mas também quando
escolhemos um local para visitar, um destino, ou um evento para ir, escolhemos
porque vimos uma propaganda ou porque alguém nos indicou, ouvimos falar bem.

Esses quesitos sdo os principais influenciadores na hora da compra em
turismo: uma boa propaganda, vantagens oferecidas (promocdo de vendas) e
atendimento. Ja que o produto turistico possui tantas peculiaridades, e é baseado
em experiéncias e emocdes que sdo sentidas de diferentes maneiras por cada
turista, este sendo conquistado na hora da compra jA € um grande ganho, nao
esquecendo que deve haver uma pré e pés-venda e as propagandas devem
condizer com a realidade.

Como mostra o quadro 5 o principal elemento na hora da decisdo de realizar
uma viagem é a informacdo dos amigos, por isso 0s produtos turisticos devem
apresentar uma boa qualidade, € preciso um bom atendimento, boas instalacdes,
gue o servico e tudo o que for oferecido seja condizente com o que foi vendido e
prometido pelo vendedor, pois a melhor propaganda ainda € o “boca-a-boca”.

Essa transmissdo de informacdes ou impressfes se faz com mais
intensidade no turismo do que em relacdo a outros produtos. O turista mostra fotos,
videos, lembrancas para os amigos, o que os estimula a visitar determinado local.
Um turista satisfeito pode incentivar varios outros a irem ao mesmo local.

A comunicagao pode ser muito positiva para o turismo, quando um local,
uma atracdo, um evento € anunciado no jornal ou na TV as pessoas ficam curiosas
e gquerem ver, até as novelas tem uma grande influéncia, os turistas querem

conhecer aquele lugar que esta sendo mostrado na novela, conhecer 0s costumes,
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contar que estiveram onde o0s personagens estavam. Como a comunicagdo pode ser
positiva, ela pode também ser negativa, quando as pessoas véem no jornal ou na
TV noticias sobre terrorismo, assaltos, mortes, furacoes, etc., isso afasta os turistas,
faz com que elas mudem seu plano de viagem. A midia € a culpada por essa

motivagao ou desmotivagao.

Incentivar o consumo do Turismo é mais do recomendar servigos: é sugerir terapia e/ou saude.
A atividade turistica deixou de ser vista como um capricho para ser percebida como
necessidade. Nao de um mesmo grau como as necessidades fisiolégicas, mas nem por isso
menos importante. Alguém saudavel precisa consumir Turismo (e Lazer) para manter essa
condicdo. O marketing turistico comeca a constatar essa nova concepcao e a explorar seu
objeto como um produto — ou meio — para/de salde.*

Atualmente o turismo é quase uma necessidade, as pessoas precisam
vigjar, descansar, buscar o lazer, para terem uma vida saudavel, e o marketing
reconhecendo essa importancia vem para aprimorar 0os produtos turisticos, criando

diferenciais, e formas de atracao.

4 GODOY, A. M. Marketing Turistico: seduzir ao consume de sonhos cinestésicos e a manutenc¢do da saude.
Revista Partes. Séo Paulo, n. 49 ano v, set./2004. Disponivel em

<http://www.partes.com.br/ed49/turismo.asp> Acesso em: 25 jun. 2009
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4 ESTUDO

4.1 COMO FAZER O MARKETING TURISTICO EM UMA CIDADE

O turismo é uma grande for¢a dentro da economia de uma cidade. O Brasil
possui um enorme potencial, belas praias, cidades histéricas, belezas naturais, toda
cidade tem uma atracdo capaz de atrair os turistas, é sé saber reconhecé-la e fazer
com que ela chegue ao conhecimento dos turistas.

E necessario que seja feita uma andlise do que mais atrai o turista, a
gastronomia, a cultura, diversdo, belezas naturais, e o que ele espera desses locais,
lazer, esporte, educacdo, conhecimento, etc. Obtemos essas respostas com o
planejamento turistico, através dele vamos saber com o que podemos contar, se
temos cinemas, teatros, para o turismo de lazer, se possuimos estadios para o
turismo esportivo, igrejas para o turismo religioso, enfim, o que pode atrair o turista,
guais sdo os atrativos da cidade, vamos saber também sobre os equipamentos e
servigcos turisticos que temos na cidade como hotéis, restaurantes, agéncia de
transportes, a infra-estrutura basica de apoio como hospitais, farmacias, postos de
combustivel, e os recursos humanos no setor do turismo, pessoas capacitadas,
aptas a trabalhar na atividade.

“[...] a esséncia do marketing para as cidades de turismo e de negdcios € pesquisa
de mercado, adequacdo de produtos, suportes em infra-estrutura e investimentos
em treinamento e comunicacao”. (COBRA, 2001, p.413)

Cobra (2001, p.405) coloca 7 passos para o marketing de uma cidade

1 — Diferenciacdo da cidade: no que ela se difere, seus pontos fortes e
fracos, o que a diferencia das concorrentes, com o que podemos contar;

2 — ldentificar a demanda turistica da cidade: numero de turistas que visitam
a cidade, suas caracteristicas, origem, duracdo da viagem, motivacao, etc.;

3 — Identificar o potencial de polarizacéo turistica: potencial de atrair outras
cidades para que elas facam parte de uma regido turistica e atraiam mais turistas;

4 — Avaliar a infra-estrutura disponivel: o que temos, niumero de leitos,
restaurantes, cinemas, parques, etc.;

5 — Avaliar a oferta de servigcos basicos ao turismo: existéncia de hospitais,

delegacias, farmacias;
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6 — Avaliar a imagem da cidade: uma pesquisa de mercado pode revelar o
conceito que a cidade desfruta dos turistas que a visitam;

7 — Avaliar o potencial do calendéario de eventos: avaliar se o calendério
anula de ventos é suficiente para manter um fluxo regular de turistas.

Alguns destes passos podemos encontrar no planejamento turistico, por isso
utilizamos ele como base para o estudo de marketing.

Depois de saber tudo o que a cidade possui 0 préximo passo € a analise de
mercado, vamos buscar informagfes nas associacdes comerciais, clube de
dirigentes lojistas, bureaus de visitantes, Embratur, faculdades de turismo, e demais
entidades ligadas ao turismo. Através dessas informag¢Bes vamos saber como sao
os visitantes, de onde vem, seus habitos, preferéncias. Logo apos vamos estimar o
potencial do mercado.

Entdo criamos o plano de comunicacao utilizando as ferramentas ja vistas:
propaganda, publicidade, mostrando os atrativos e eventos da cidade, promocao de
vendas, com brindes que lembrem atrativos locais, sites para que as pessoas
conhecam a cidade e saibam sobre eventos. Ferramentas para informar e motivar o
turista.

O marketing ira ajudar o municipio a identificar seu potencial, 0 que possuli,
COmMOo promover isso, e para quem promover, quem se deve e quer atrair, ndo ha

como promover o turismo em uma cidade sem o marketing.

4.2. OBJETO DE ESTUDO

Para o presente trabalho vamos utilizar o municipio de Ponta Grossa como
objeto de estudo, a seguir uma breve descricdo, seu historico e principais atividades
econdmicas.

Segundo o site da Prefeitura Municipal de Ponta Grossa® a cidade esta
localizada no segundo Planalto Paranaense, na regido dos Campos Gerais, possui
destaque no cenario turistico devido sua posicdo geografica, com facilidade de
acesso a todas as regides do Estado. E um importante entroncamento rodo-

ferroviario, possui suas raizes no tropeirismo, pluralidade étnica e nos caminhos da

5 PONTA GROSSA. Prefeitura Municipal. Disponivel em: < http://www.pontagrossa.pr.gov.br/acidade>. Acesso

em 14set 2009.
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estrada de ferro, simbolos historicos e marcos referenciais ainda presentes no seu
cenario urbano.

Ponta Grossa congrega um complexo de atrativos naturais, histérico e
culturais que se revelam nos Campos Gerais, proporcionando aos Vvisitantes
multiplas opg¢Bes de lazer, cultura e turismo. O contraste do antigo com o moderno, a
imensiddo e a beleza de sua natureza e as manifestacdes culturais sao fatores

decisivos no reconhecimento da cidade como pélo turistico e cultural do Brasil.

Historico

Os fazendeiros se reuniram para decidir o local onde seria construida uma
capela em devogado a Nossa Senhora de Sant’Ana, como ndo chegavam a um
acordo do local resolveram soltar um casal de pombos, e onde estes pousassem
seria erguida capela, bem como a sede da freguesia que estava nascendo. As
pombas pousaram em uma cruz no alto de uma colina ao lado de uma grande
fogueira, e la foi construida a capela e em sua volta a freguesia cresceu e se
desenvolveu.

Ponta Grossa teve sua origem e povoamento através do Caminho das
Tropas. Porém a primeira noticia de ocupacao foi das terras das sesmarias do Rio
Verde, lItaiacoca, Pitangui, Carambei e S&o Jodo, onde surgiram as primeiras
fazendas. Parte dessas terras foi doada aos padres jesuitas, que construiram a
Capela Santa Barbara. Varias fazendas surgiram as margens do Caminho das
Tropas, dos locais de “pouso” dos tropeiros surgiram povoados como Castro e
Ponta Grossa.

Ponta Grossa era bairro de Castro, logo mais tornou-se freguesia que
possuia mais independéncia em 15 de setembro de 1823 com sede no alto da colina
onde os pombos pousaram e a capela foi construida, hoje encontramos no local a
Catedral de Sant’/Ana. Em 1855 foi elevada a vila e em 1862 a cidade, logo tornou-
se uma das mais importantes do Parana.

Com a chegada da estrada de ferro se tornou um centro comercial, cultural e
social. A ferrovia transformou a cidade em um grande entroncamento, entao
chegaram os imigrantes, ucranianos, alemaes, poloneses, italianos, russos, sirios e
libaneses entre outros. No século XX Ponta Grossa se destacou e se transformou

em uma grande cidade.
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Seu nome é de origem geografica, em referéncia a uma grande colina
coberta por um capdo de mato, algumas histérias sdo conhecidas, mas nenhuma
comprovada, alguns falam que é pelos tropeiros que diziam Capé&o de Ponta Grossa,
varios escritores relatam outras historias.

As principais atividades econémicas do municipio sdo: industria, comeércio,
pecuaria e agricultura, o turismo encontra-se em desenvolvimento.

Vamos conhecer um pouco do que estd proposto pelo Plano Nacional de Turismo
2007-2010:

O Plano Nacional de Turismo 2007-2010 propbe um macroprograma
intitulado como Plano de Regionalizagdo do Turismo que divide nosso Estado em 10
regides.

Ponta Grossa esta inserida na regido “Cenarios do Tempo — Campos Gerais
e regiao” e é a sua principal cidade.

Segundo site da Secretaria de Estado do Turismo® faz um breve histérico
sobre a regido. No século XVIII estas terras eram passagem de iniumeros rebanhos
de gado e tropeiros e percorriam o Caminho do Viaméo, desde o Rio Grande do Sul
até as feiras de Sao Paulo. Esse fluxo de viajantes teve grande importancia para a
formacdo cultural e econbmica do Parana. Ponta Grossa é a referéncia dessa
regido, por suas empresas, eventos e sua natureza.

O contraste entre os campos, onde surgem as imponentes araucarias e as
escarpas serranas € a caracteristica principal da regido. Essa paisagem proporciona
cenarios naturais de magia e rara beleza. Uma regido onde os passeios podem ser
de pura contemplacdo da paisagem ou de muita aventura, em Parques como o de
Vila Velha e Guartela. Possui muitos rios e cidades histéricas que surgiram em
funcdo do pouso de tropeiros. A cultura local € fortemente influenciada pelas
cooperativas de colonizacdo que oferecem gastronomia, artesanato, histéria e um
grande aprendizado. Essa regido possui uma marca que é representada pela taca
de Vila Velha, seu principal atrativo, segundo a SETU.

Dentro dessa regido temos a “Rota dos Tropeiros”, criada numa parceria
entre a Secretaria de Estado do Turismo e Parand Turismo o Sebrae — Pr e a

Associacdo dos Municipios dos Campos Gerais - AMCG em comemoragédo aos 300

6 PARANA. Secretaria de Estado do Turismo. Disponivel em:

http://www.setu.pr.gov.br/modules/conteudo/conteudo.php?conteudo=17. Acesso em: 16 set 2009.
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anos da ocupagéo dos Campos Gerais. A Agéncia de Desenvolvimento da Rota dos
Tropeiros foi criada para trabalhar no fomento desse produto.

A Rota dos Tropeiros’ é composta por 16 municipios (Rio Negro, Campo do
Tenente, Lapa, Porto Amazonas, Balsa Nova, Campo Largo, Palmeira, Ponta
Grossa, Carambei, Castro, Tibagi, Telémaco Borba, Pirai do Sul, Arapoti,
Jaguariaiva e Sengés). Esses municipios tem em comum a cultura deixada pelos
tropeiros e fazem parte da rota que era seguida por eles.

Esta Rota foi criada para aumentar a divulgacdo e aumentar a
potencialidade turistica local. Os Campos Gerais sempre tiveram dois pontos
relevantes Vila Velha e o Canyon Guartela a isso foi acrescentada a historia dos
tropeiros como uma ancora para divulgacao maior da regiao.

Através dessas parceiras com a Secretaria de Estado do Turismo, Parana
Turismo, Sebrae — Pr e AMCG a divulgacédo se torna mais facil, jA que a verba é
maior e a abrangéncia também. Ha um maior interesse em promover uma grande
regido composta por varios municipios, do que somente um. O investimento € menor
e o retorno maior, se investe na divulgacdo de varios municipios de uma mesma
forma e através de uma mesma promocao, tendo essa unido a divulgacéo atingira

um mercado abrangente e com maiores possibilidades.

Foi realizada uma pesquisa na Prefeitura Municipal de Ponta Grossa —
Secretaria de Cultura e Turismo — Departamento de Turismo, atraveés da analise do
Plano Diretor de Turismo 2002 e dos Relatorios Gerais de Atividades Desenvolvidas
2005-2008, para saber o que é realizado na parte de marketing no municipio.
Buscou-se também documentos com estudos ou ac¢les voltadas para o marketing
na Associacao dos Municipios dos Campos Gerais e no Ponta Grossa Convention &

Visitors Bureau, porém estes dois ultimos disseram ndo possuir documentos do tipo.

7 TROPEIROS. Rota dos. Disponivel em: http://www.rotadostropeiros.com.br/arota.php. Acesso em: 16 set

2009.


http://www.rotadostropeiros.com.br/arota.php

47

4.3. PESQUISA DO OBJETO

Para chegarmos ao objetivo deste trabalho foi realizada uma pesquisa
exploratéria qualitativa, pesquisa bibliografica e pesquisa documental, tendo como
base Dencker (2000).

A pesquisa exploratdria qualitativa foi feita através de entrevistas semi-
estruturadas para coleta de dados, as perguntas ndo sao iguais para ambos os
entrevistos, tendo em vista que cada Orgdo tem suas peculiaridades e
responsabilidades, porém todas enfocam a divulgacdo e o marketing, e a pesquisa
documental através da andlise dos Relatérios Gerais de Atividades Desenvolvidas
encontrados na Prefeitura Municipal de Ponta Grossa, na Secretaria de Cultura e
Turismo — Departamento de Turismo.

Buscamos conhecer entdo o que é feito no campo do marketing no
municipio. Para isso foram feitas entrevistas com pessoas responsaveis pelos
principais orgaos ligados ao Turismo em Ponta Grossa. A pesquisa foi feita na
Prefeitura Municipal de Ponta Grossa, atraves da Secretaria de Cultura e Turismo —
Departamento de Turismo, na Associacdo dos Municipios dos Campos Gerais € no

Ponta Grossa Convention & Visitors Bureau.

Entrevistas

Entidade: Prefeitura Municipal de Ponta Grossa — Secretaria de Cultura e Turismo —
Departamento de Turismo.

Entrevistado(a): Chefe da divisdo de Turismo

Data: 20/08/09

1 — O que a Prefeitura faz para ajudar no desenvolvimento do turismo?

A Prefeitura criou varios materiais para a area do turismo, para 0S
estudantes e pessoas envolvidas com o turismo foi criado o kit de turismo, com
cartilha, DVD, CD, caderno de atividades e mapa turistico, foram feitos folders
promocionais e mapas para distribuicdo. Realizacdo de cursos para pessoas
envolvidas com o turismo. A Prefeitura sempre participa de eventos como feiras,
oficinas, exposi¢cdes, saldo do turismo para divulgar o municipio. Foi criado o jornal

eletrénico para informar sobre o turismo na cidade. O inventario foi atualizado, o
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projeto de sinalizacdo esta em andamento. O site de turismo do municipio sempre
estd atualizado e contendo muitas informacdes. Reunides sdo realizadas para

mobilizag&o do trade.

2 — Qual ou quais os maiores problemas enfrentados pela prefeitura na area do
turismo?

O maior problema enfrentado é a falta de verba para o turismo, que sempre
€ o Ultimo a receber dinheiro em uma escala de prioridades.

Temos também a questdo dos atrativos, em sua maioria sdo particulares, e
seus proprietarios ndo se preocupam em ter uma boa infra-estrutura, seguranca,
melhores servicgos, etc. Entdo a Prefeitura ndo pode mandar arrumar, pois se arruma

um, tem que arrumar todos, e divulga-los com deficiéncias também néo € o ideal.

3 — Por que ndo encontramos o material de divulgacdo nos hotéis?
A Prefeitura ndo tem como disponibilizar material para todos do trade, se
houvesse uma parceria com hotéis, por exemplo, isso se tornaria mais facil, porém

essas parcerias ja foram propostas pela Prefeitura sem sucesso.

4 — Quais as formas utilizadas para divulgacéo do turismo?
A participacdo em eventos, a distribuicdo de folders e mapas turisticos, o
uso do kit de turismo pelos estudantes e envolvidos com o turismo, o jornal

eletrénico, o site de turismo do municipio.

5 — A Prefeitura possui um Plano de Marketing?
Dentro do Plano Diretor de Turismo possui um Programa de Marketing,

porém este ndo é bem especificado, e ndo possui um Plano maior bem estruturado.

6 — Quando séo realizadas parcerias com a AMCG e o Ponta Grossa Convention &
Visitors Bureau?

Na participagédo de eventos e captacdo, sempre que 0 municipio participa de
um evento para divulgar a cidade na maioria das vezes a AMCG e a Parana Turismo
leva seu produto “Rota dos Tropeiros” do qual Ponta Grossa faz parte, a cidade
participa também do stand da Parana Turismo e o Convention participa dando apoio

em algumas palestras e eventos e € responsavel pela captacdo de muitos deles. H&
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também uma parceria no material de divulgacao, a Prefeitura utiliza alguns materiais
feitos pela AMCG através da Agéncia da Rota (ADRT).

7 — H& interesse em mais parcerias ou em outros momentos?

Sim. Gostariamos de realizar parcerias com o trade turistico, hotéis,
restaurantes, prestadores de servico, eles deveriam se mobilizar, participar mais na
divulgacéo da cidade e os proprietarios de atrativos que nao arrumam os locais, ndo

fornecem servigcos adequados e nem infra-estrutura.

Entidade: Ponta Grossa Convention & Visitors Bureau
Entrevistado(a): Diretor Executivo
Data: 21/08/09

1 — Qual o papel do Ponta Grossa Convention & Visitors Bureau para o turismo?
O Convention ocupasse com a captagdo de eventos. Capta eventos
possiveis de realizacdo em nossa cidade e indica seus associados para 0sS

participantes desses eventos.

2 — Qual o material de divulgacdo do Ponta Grossa Convention & Visitors Bureau?

O Convention possui um folder com opc¢des de alguns roteiros e o site.

3 — Por que a divulgacédo ndo € muito intensa?

Pois a divulgacéo é papel da Prefeitura, o Convention ndo pode divulgar se
falta um bom acesso, uma boa sinalizacdo, uma boa infra-estrutura, o que em
alguns casos € responsabilidade da prefeitura. O Convention divulga seus
associados, a cidade como um todo e ndo seus atrativos separadamente, isso é

papel da Prefeitura.

4 — Em sua opinido, o que falta para o turismo em Ponta Grossa?
Falta uma conscientizacao da populagéo, uma educacdo. Uma melhor infra-
estrutura de apoio, locais para eventos com maior capacidade. Melhoria dos

acessos, sinalizacao.

5 — O Ponta Grossa Convention & Visitors Bureau realiza parcerias? Quais?
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Sim, realiza com a Prefeitura, que precisa dar apoio aos eventos captados
pelo Convention, precisa disponibilizar infra-estrutura de apoio para que um evento
aconteca. Com a AMCG que também dé& um apoio na realizacdo dos eventos.

6 — Gostaria de realizar mais parcerias e em mais momentos?

Sim, gostariamos de ter mais associados, que acreditassem na forca do
Convention e nos procurassem para divulgar seus negdécios e serem nOSSOS
parceiros em todas as nossas realizagbes. No caso da Prefeitura, e da AMCG
sempre que solicitamos eles se fazem presentes e a disposicao.

7 — O Convention possui um plano de marketing, ou estudo nessa area?
N&o, ndo temos plano de marketing, nem estudo de demanda, nenhum

estudo em relagdo ao marketing.

Entidade: Associacdo dos Municipios dos Campos Gerais — AMCG
Entrevistado(a): Diretora de Turismo
Data: 28/10/09

1 — O que a AMCG faz para o desenvolvimento do turismo em Ponta Grossa?

A AMCG divulga o Turismo em Ponta Grossa e nos demais municipios da
Associacao, e também através da ADRT (Agéncia de Desenvolvimento da Rota dos
Tropeiros) com a Rota dos Tropeiros. Realiza Oficinas sobre o PRT para a Parana
Turismo. Participa de eventos para divulgacdo (ABAV estadual e nacional, Saldo do
Turismo, etc.). Realiza cursos de capacitacdo em parceria com 0 Senac, Sebrae e

Senai. D4 todo o apoio possivel para as Prefeituras no desenvolvimento do Turismo.

2 — Qual o material de divulgacéo utilizado pela AMCG?
E o material da Rota dos Tropeiros, e alguma coisa da Parana Turismo,

folders, passaporte, adesivo. Material desenvolvido pela ADRT.

3 — Sao realizadas parcerias? Quais e como?
Principalmente com a Parana Turismo, com a Prefeitura Municipal e com o
Convention. Sempre que possivel sdo realizadas parcerias, a Parana Turismo,

Secretaria de Turismo principalmente, nos eventos, na divulgacéo, em programas. E
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parcerias com o0 Sebrae, Senac e Senai, na realizagcdo de cursos, oficinas, e na

obtencao de verbas.

4 — Ha interesse em mais parcerias ou em outros momentos?
Sim, poderiamos realizar mais parcerias e em mais momentos. Como por
exemplo com o Convention, poderiamos ser parceiros mais constantemente. Com a

Secretaria Municipal, em mais projetos.

5 — Na sua opinido, qual o maior problema enfrentado pelo Turismo em Ponta
Grossa?

O atendimento ao turista, os visitantes na sdo bem atendidos, bem
recebidos, falta informacéo, preparo. A capacitacdo das pessoas ligadas ao turismo,
elas precisam estar mais preparadas, mais capacitadas, estarem aptas a realizar um

otimo atendimento. A exceléncia no servico é o principal problema.

6 — A AMCG possui um Plano de Marketing?
Um Plano especifico ndo. Com pesquisa de demanda, estudo de produtos,
estudo de canais para comunicacdo. Um plano de marketing estd sendo

desenvolvido, mas ainda estd em andamento.

7 — Existe algum documento como uma pesquisa de marketing, algo com acdes de
marketing, estudos para divulgacdo, planejamento para elaboracdo de material de
divulgacao?

N&o, ndo temos pesquisa, nem qualquer documento com um planejamento,
fazemos o material de divulgacdo e distribuimos em feiras, eventos, e para 0s

municipios, mas nao possuimos um estudo para elaboracdo do material.

Pesquisa Documental — Andlise dos Relatorios Gerais de Atividades
Desenvolvidas 2005-2008 e do Plano Diretor 2002.

Buscou- se documentos que apresentassem estudos ou agdes com efeito de
marketing nos trés oOrgaos pesquisados, Prefeitura Municipal de Ponta Grossa,
AMCG e Convention, porém sé na Prefeitura encontramos alguns documentos, 0s

responsaveis pelos outros 6rgaos relataram nao terem nada do tipo.



52

O plano diretor de turismo de Ponta Grossa de 2002 propde uma imagem
turistica para a cidade - “Encontro de caminhos’, toda a concepgédo do plano se
alicerca nesta imagem.

O esqueleto infra-estrutural da imagem é composto pelo conjunto das
estradas da regido, a rede urbana comandada por Ponta Grossa e o quadrilatero
formado por Castro, Lapa, Unido da Vitéria e Prudentépolis. Os elementos seriam
organizados dessa forma:

- O “ramo Ponta Grossa-Prudentépolis”;

- A “linha Ponta Grossa-Uniao da Vitoria”;

- O ipsilon Ponta Grossa-Pirai-Tibagi”

- O “tridngulo Ponta Grossa-Lapa-Sao Mateus”

Para o desenvolvimento do turismo no municipio sao identificados seis
componentes: economia e sociedade, atrativos turisticos, equipamentos e servicos,
infra-estrutura, integracdo regional e marketing. No Plano Diretor encontramos o
cenario atual e o projetado e os programas para alcanca-lo. Vamos relacionar o que
estd e ja foi feito pela Prefeitura com o0 que esta proposto no Plano Diretor.
Buscamos as acOes feitas pela Prefeitura nos Relatorios Gerais de Acoes

Desenvolvidas para sabermos o que esta sendo colocado em prética.

Economia e sociedade
a) Programa de conscientizacao turistica
Atividades realizadas pelo municipio relacionadas ao Programa:
- Concurso Fotografe Ponta Grossa,
- Elaboracao da Proposta de Rotas Turisticas de Ponta Grossa;
- Elaboracao de DVD turistico de Ponta Grossa;
- Organizacéao da cartilha;
- Kit de turismo;
- Inauguracédo da sala Campos Gerais no PEVV;

- Centro de Informacdes Turisticas.

b) Programa de desenvolvimento integrado do turismo
Atividades realizadas pelo municipio relacionadas ao Programa:

- Palestra “Meu negdcio € Turismo”;
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- IV Encontro de Turismo Rural do Mercosul,

- Seminario de Definicdo das A¢des na Rota dos Tropeiros;

- Oficina do Programa de Regionalizagéo do Turismo;

- Oficina de atualizacdo do mapeamento das regifes turisticas brasileiras;

- Oficina de institucionalizacdo de governanca regional para a regionalizagéao
do turismo no Parang;

- FAMTUR;

- Projeto Turistico do Trem Internacional.

c) Programa de geracao de emprego e renda
Nenhuma atividade relacionada ao programa foi encontrada, faltam acdes para
sensibilizar o trade turistico, palestras, oficinas, formas de incentivo, envolvimento da

comunidade, producao de artesanato, produtos tipicos, etc.

d) Programa de qualificacdo de recursos humanos
Atividades realizadas pelo municipio relacionadas ao Programa:
- Projeto de extensédo “Conhecendo a cidade — informando o turista”;
- Projeto de qualificacdo profissional;
- Projeto estagiarios em Vila Velha;

- Curso de qualificacéo para taxistas..

Atrativos Turisticos

a) Programa de resgate e preservacao historico cultural
Nenhuma atividade relacionada ao programa foi encontrada, a Unica acao
encontrada foi a realizacdo de reunibes do COMPAC (Conselho do Patrimbnio
Cultural). Faltam atividades que resgatem a cultura. Essas ac¢des podem estar

vinculadas a Secretaria de Cultura (na ocasido desmembrada do Turismo).

b) Programa de conservacéo e preservacao da natureza
Nenhuma atividade relacionada foi encontrada. Essas a¢6es podem estar vinculadas

a Secretaria de Meio Ambiente.

c) Programa dos caminhos turisticos tematicos

Nenhuma atividade relacionada foi encontrada
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Equipamentos e servi¢os
a) Programa de apoio a equipamentos e servicos turisticos
Atividades realizadas pelo municipio relacionadas ao Programa:
- Projeto de sinalizacéo turistica;
- Reunido com proprietarios de atrativos;
- Projeto placas de sinalizagéao turistica;
- Atrativos turisticos (levantamento das condicdes);

- Encontro de qualificacao e negécios turisticos.

Infra-estrutura
a) Programa de infra-estrutura de acesso
Nenhuma atividade foi relacionada, a principal responsavel € a Secretaria de Obras.

Integracdo Regional
a) Programa de integracéo regional do turismo

A Prefeitura através da secretaria de industria, comércio e turismo e a diretora do
departamento de turismo participam efetivamente de encontros, reunifes e oficinas
com secretarios e pessoas envolvidas na atividade turistica. Como: Encontro dos
Secretarios e Monitores de Turismo do Parana, Reunides da Rota dos Tropeiros,
Oficinas do PRT, etc.

Sempre que possivel 0 municipio se faz presente em encontros e reunides para a
integracao regional, ele esta inserido na Rota dos Tropeiros e faz parte do conjunto
da regido dos Campos Gerais no Programa de Regionalizacdo do Turismo da

Parana Turismo.

Marketing
a) Programa de Marketing turistico
Atividades realizadas pelo municipio relacionadas com o Programa:
- Elaboracéao de folders;
- Encontro com o trade turistico;
- Atualizacdo do inventario turistico;
- Jornal eletrdnico;

- Projeto de organizacao e alimentagdo do site de turismo do municipio;



- Kit de turismo;

- Divulgacgao de Ponta Grossa na Rota Gourmet;
- Revista Guia de Turismo;

- Projeto Conhega Nossa Cidade.

55
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5 RESULTADO DO ESTUDO

Apls as entrevistas nos principais 6rgaos ligados ao Turismo de Ponta
Grossa - PR, a coleta do material de divulgacdo que € usado por eles e a pesquisa
realizada na Secretaria Municipal de Cultura e Turismo, e baseado nestas, além da
pesquisa documental, e bibliografia, realizadas, obtivemos por meio das analises,
alguns resultados da situacao atual do marketing turistico desta Cidade.

O planejamento é a base do marketing, e o Plano Diretor é uma das etapas
desse planejamento. O Plano Diretor contém os programas e as acfes a serem
realizadas para atingirmos um futuro ideal. O Programa de Marketing é um destes
programas, e ele s0 pode ser desenvolvido a partir de um plano maior, que ja é
resultado de um inventario, um diagnostico e um progndéstico. Muitas vezes as acdes
de marketing se confundem com outras a¢cdes como na integracdo do municipio,
capacitacédo, realizacdo de cursos, todas sao formas de divulgar o municipio. Todas
as acoes integradas vao ajudar a melhorar a imagem do municipio.

Conscientizando o turista e a comunidade podemos divulgar melhor, teremos
conhecimento de tudo 0 que possuimos, com 0 que contamos em nossa cidade.
Através do kit com o DVD, CD e a cartilha vamos divulgar a cidade nas escolas e
para os moradores de Ponta Grossa. O CIT da informacfes para os visitantes e
municipes, informando, ensinando, dando conhecimento as pessoas da cidade
teremos um grande meio de promogao, pois o “boca-a-boca” é uma das melhores
formas de promover um local.

Integrando o municipio para o seu desenvolvimento turistico temos mais
forca, se todos se unirem para divulgar e melhorar as condi¢des locais e regionais
as possibilidades de sucesso sdo muito maiores, a unido faz a forca. O municipio
através da Secretaria de Turismo, da AMCG e do Ponta Grossa Convention &
Visitors Bureau participa de eventos para divulgacéo. A cidade participando da Rota
dos Tropeiros receberd incentivos, sera divulgada através da Rota, fard parte de um
grande projeto. Essa integracdo ndo soO regional, mas dos empresarios do trade,
proprietarios de atrativos, equipamentos e servigos turisticos so traz beneficios para
o turismo local. Fazendo parcerias € mais facil divulgar, podemos abranger um
campo maior e obter mais incentivos.

Com a geracédo de emprego e renda e a qualificacdo de recursos humanos

teremos pessoas capacitadas no setor turistico, bem informadas, capazes de
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executar um 6timo atendimento, e ajudar no desenvolvimento dos equipamentos e
servigos turisticos, pois o bom atendimento, as relagbes publicas sdo um meio de
promocdo, se um turista € bem atendido, fica satisfeito, ele volta ao local e
recomenda. Cursos séo realizados pela AMCG atraves do Sebrae e pela Prefeitura
também.

Resgatando a importancia dos atrativos turisticos, seu valor histérico-cultural,
a preservacdo, cuidando deles podemos divulgar, agregar valor a eles>
Conservando e preservando a natureza podemos aproveitar melhor os espacos
naturais e atrair mais visitantes.

Dar apoio aos equipamentos e servicos turisticos, € uma forma de melhorar a
oferta turistica da cidade, melhorando a oferta os turistas ficaram mais satisfeitos,
terdo mais opcoes e melhores condigdes.

Melhorando a infra-estrutura, o acesso, a sinalizagcéo, o turista tera cada vez
mais gosto de vir para a cidade, um bom acesso, uma boa sinalizacdo sdo alguns
dos principais pontos observados pelo turista.

Tudo isso ja é feito pela Prefeitura, AMCG e Convention, porém sem um
planejamento especifico, sem pesquisa, sem uma grande estruturacao.

A divulgacdo do municipio € bem realizada, visto que alguns problemas séo
enfrentados, a Prefeitura através do Departamento de Turismo estd sempre
presente em feiras, eventos em geral, possui material, mesmo com poucos recursos,
elaborou o kit de turismo, faz cursos de qualificacdo, porém nao possui produtos
muito bem estruturados, uma vez que a maioria dos atrativos turisticos é de
propriedade privada, e ndo cabe ao municipio fornecer infra-estrutura dentro destes
locais, s6 é possivel tentar uma sensibilizacdo por parte dos proprietarios, o que é
feito sem sucesso.

A forca do municipio € o Parque Estadual de Vila Velha, que também nao é
de propriedade do municipio, e sim do Estado, a Prefeitura acaba ndo tendo muita
autonomia sobre ele.

O maior evento realizado em Ponta Grossa € a Munchen Fest, que nao atrai
muita gente de fora, mesmo assim é o “carro-chefe” na divulgagdo em outros
eventos, segundo a pesquisa de demanda realizada pela Prefeitura, constante nos
Relatérios de Atividades Gerais Desenvolvidas 70 a 80 % do publico é oriundo de

Ponta Grossa.
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Alguns projetos deram certo, foram realizados e tem sucesso, eles devem
continuar como o jornal eletrbnico, que informa 0s eventos que irdo acontecer,
gualquer pessoa pode ter acesso a ele, a organizacdo do site de turismo do
municipio que apresenta de forma clara informagfes sobre o turismo. O projeto
“Conhega Nossa Cidade” apresenta boas formas para divulgagdo, porém nao é
colocado em pratica.

A Prefeitura realiza cursos, divulga dentro do possivel o municipio, tenta uma
sensibilizacdo da comunidade, a AMCG divulga a cidade através da Rota dos
Tropeiros, realiza cursos, incentiva, possui um bom material de divulgacdo com
folders, sacola, adesivo, etc. O Ponta Grossa Convention & Visitors Bureau busca
associados, capta eventos, busca melhorias, formulou alguns roteiros que podem
ser feitos pelos turistas através de uma agéncia receptora, cada um faz um pouco,
isso acaba se tornando bastante, porém é preciso mais unido, todos se unindo o
resultado sera maior e mais eficiente, um estudo, planejamento, incentivo,
encontramos deficiéncias e precisamos supera-las unidos.

Tudo que foi visto é uma forma de promover melhor a cidade, se ela tiver em
boas condicdes, condicbes de acesso, méao-de-obra qualificada, etc. ira atender
cada vez melhor o turista, e um turista bem atendido € um turista satisfeito e esse é
o principal objetivo do marketing: atender o turista e satisfazé-lo.

E necessario que seja feito um plano contendo pesquisa de demanda, oferta
turistica, para que se possa elaborar produtos especificos e melhorar os ja
existentes. E preciso uma pesquisa de quem se quer e se deve atingir e como
atingir, um planejamento mais a fundo.

Vamos propor estratégias e planos de acdo para atingir uma demanda
suposta, ndo comprovada para que se tenha uma melhor divulgacdo, mais bem

estruturada do Turismo em Ponta Grossa.
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5.1 PROPOSTA DE PLANO DE MARKETING PARA PONTA GROSSA

Para que o marketing no municipio seja mais eficiente, foi elaborada uma
proposta para um plano de marketing baseando-se em tudo que foi proposto por
Mota (2001), Cobra (2001) e Richers (2000), ja visto anteriormente.

1 - Viséo geral

Para realizarmos o marketing do municipio primeiramente é necessario fazer
uma pesquisa externa para conhecermos o ambiente em que ele esta inserido,
como a economia, a sociedade, etc. Depois faremos uma pesquisa interna das
informacdes histdricas, os produtos e servicos que ja foram disponibilizados como se
sairam, e 0 que 0 municipio possui, seus atrativos, uma analise da organizacéo e
também é realizada uma analise da demanda, uma pesquisa da demanda historica,
real e potencial do municipio.

Apdés sabermos 0 que possuimos vamos verificar o que potencial e o que é
fragilidade, o que pode ser uma oportunidade e o que se torna uma ameaca. Tendo
esse conhecimento vamos identificar o que o municipio vai “vender” e como fara
isso. E preciso destacar um principal produto que sera o “carro-chefe” do municipio
e 0s caminhos a serem seguidos.

No municipio de Ponta Grossa podemos destacar apds uma rapida analise o
Parque Estadual de Vila Velha como a forca do municipio, mesmo ele sendo
estadual, é o atrativo com maior potencial, sendo que 0s outros hdo possuem uma
infra-estrutura ideal e sao particulares. Entdo ele sera o principal “produto” do
municipio. Hoje um dos principais produtos da cidade € a Munchen Fest, mas ela
atrai em sua maioria moradores locais, assim para ser um dos principais produtos
precisa de uma reformulacédo, enquanto isso ndo ocorre, a divulgacdo do municipio
ndo deveria ser baseada tanto na festa.

Precisamos adapta-lo, apés fazer uma pesquisa de demanda iremos
constatar a demanda potencial do municipio e direcionar as estratégias de marketing
para ela. O campo que mais se destaca é o de turismo de negdcios, precisam
adaptar produtos a ele.

Para comercializar a cidade ela precisa ter uma imagem, uma imagem ligada
ao Parque, sua principal forca, a proposta do Plano Diretor de Turismo de que a

imagem da cidade fosse “Ponta Grossa — Encontros de Caminhos” ndo obteve
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sucesso, visto que estes caminhos envolviam alguns municipios integrantes da Rota
dos Tropeiros, entdo esses produtos, essas imagens se confundiriam. O Ponta
Grossa Convention & Visitors Bureau utiliza a imagem “Visite Ponta Grossa”, a
AMCG através da Rota dos Tropeiros utiliza o brasdo do municipio e a Prefeitura
utiliza a imagem “Encontro de Caminhos”. A marca utilizada pela Secretaria de
Estado de Turismo para regido “Cenarios do Tempo” possui como principal
elemento a taca de Vila Velha, isso ja é uma grande relevancia.

Ponta Grossa deve ter uma imagem independente, e se for fazer parte da
Rota ou de algum outro caminho ela tera sua independéncia e ndo uma imagem
vinculada. Essa nova imagem podera ser usada por todos em comum, sendo Unica
€ mais facil de ser memorizada, lembrada e reconhecida pelas pessoas.

A imagem proposta € a de “Ponta Grossa — Princesa dos Campos Gerais”
(anexo A), € uma imagem ja conhecida, que teve sucesso, e ja tem uma boa
referéncia. Com uma imagem independente o municipio pode fazer parcerias com a
Parana Turismo dentro do Programa de Regionalizacdo do Turismo e na Rota dos
Tropeiros, trabalhando unidos para a divulgacdo, mas cada regido e municipio com
uma imagem propria.

Depois de elaborar o produto “Vila Velha” e os demais produtos da cidade
focando na demanda potencial, seguimos para 0s canais de comunicacdo, as

estratégias, o plano de acao e implementacao e a avaliacéo.

2 - Andlise de mercado

N&o temos uma pesquisa de demanda realizada.

E necessario que se realize esta etapa em um plano real.

A demanda potencial € a de turismo de negécios, porém isto ndo é
comprovado.

E uma grande demanda, recebemos muitos turistas de negdcios em nossa
cidade, e essa demanda so6 tende a crescer, visto que cada vez mais empresas vem
se instalando aqui e nossa economia vem crescendo e atraindo novos investidores.

Temos também alguns segmentos que podem ser mais desenvolvidos,
como turismo cultural, religioso, de lazer, ja estes ndo possui um potencial tao
grande, mas podem ser trabalhados também.

O publico do turismo de negdcios procura passeios prontos, rapidos e faceis,

ele procura facilidade, pois tem pouco tempo, mas esta disposto a visitar nossos
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atrativos. Como estas pessoas buscam facilidade, também buscam conforto, entéo
procuram uma boa infra-estrutura, bom acesso, trilhas programadas, bom
atendimento, acompanhamento por guias.
Esses turistas mesmo sem muito tempo habil, estdo dispostos a conhecer
nossa cidade, ndo so6 fazer negécios, procuram bons restaurantes, bom passeios.
Para sabermos as preferéncias reais desse publico para elaborar estratégias
para atingi-las temos que ter uma pesquisa de mercado, por isso ela € tdo essencial.

3. Analise Competitiva

Os concorrentes sdo 0s municipios vizinhos, que podem atrair esses
turistas, em vez de dormirem em nossa cidade, preferem ir para Curitiba, e em vez
de visitarem nossos atrativos preferem os das cidades vizinhas. Se tratando dos

segmentos, cada um possui suas preferéncias, ndo ha uma competicéo direta.

Uma opcao € se unir aos municipios vizinhos, se eles possuem poder de
atracdo nem sempre competir € a melhor escolha, e sim a uniédo, assim todos podem

sair ganhando.

4- Andlise do produto e do negdcio

Temos alguns produtos em nossa cidade, estes ndo sdo bem formulados e
estruturados, mas atraem bastante turistas.

Parque Estadual de Vila Velha: € o produto com mais forca em nossa
cidade, porém ele é estadual, e a Prefeitura pouco pode fazer por ele, falta melhor
atendimento, melhoria na infra-estrutura, manutencao.

Atrativos naturais: sdo de propriedade privada, deixam muito a desejar, na
infra-estrutura que € muito precaria ou inexistente, no atendimento, no acesso, na
sinalizacao, na limpeza, etc.

Atrativos culturais: estes estdo em melhor estado, precisam de algumas
melhorias, porém podem ser resolvidas mais rapidamente, precisam fazer parte de
um roteiro, pois independentes quase nunca sao visitadas.

Munchen Fest: maior evento do municipio, divulgado em todos os eventos

gue a Prefeitura participa como o principal atrativo da cidade, porém atrai em sua
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$maioria moradores locais, poucos turistas de regifes vizinhas e muito menos de
regides mais distantes que cheguem a movimentar nossa economia, 0 evento entao

nao traz um bom retorno, precisa de uma reformulagao.

5 - Pontos fortes, pontos fracos, oportunidades, riscos (Analise PFQA)
Forcas
- Muitos atrativos naturais;
- O PEVV é muito conhecido;
- Belezas naturais;
- Patrimoénio histérico cultural;
- Meios de hospedagem — boa infra-estrutura turistica;
Fraquezas
- Atrativos naturais estao localizados em propriedades particulares;
- O Parque de Vila Velha é estadual,
- Acessos em mal estado;
- Falta de um aeroporto para passageiros;
- Falta de sinalizacao;
- O atendimento prestado ndo € muito bom;
- Faltam pessoas capacitadas nos locais ligados ao Turismo;
- Pouca verba para o Turismo.
- Pouco interesse do trade na divulgacdo e promocéao da cidade
Oportunidades
- Grande demanda potencial,
- Otima localizac&o da cidade;

- Baixo custo para visitacédo dos atrativos;
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Ameacas

- Proximidade com outras cidades;

- Falta de opc¢Oes para a oferta turistica, exemplo: restaurantes.
6 - Metas e objetivos

6.1. Metas

Atrair cada vez mais turistas, de diferentes lugares, fazer com que eles
saiam satisfeitos de nossa cidade.

Promover a cidade em ambito regional, estadual e até mesmo nacional.

Fazer com que a cidade seja um exemplo de exceléncia no Turismo.

Contar com um bom atendimento, pessoas qualificadas, bons produtos e

uma grande oferta.

6.2. Objetivos de marketing

Identificar a demanda turistica da cidade, analisar seus pontos fortes e
fracos, identificar oportunidades e ameacas para o turismo, desenvolver estratégias
de comunicacao para divulgar o municipio de Ponta Grossa das diferentes formas
possiveis.

7 - Estratégias

- Realizar pesquisa de demanda nos hotéis e atrativos turisticos;

-Realizar pesquisa de marketing externa e interna, verificar as
potencialidades e fragilidades do municipio, elaborar suposi¢des, criar estratégias de
comunicacao.

- Criagdo de uma imagem “Ponta Grossa — Princesa dos Campos Gerais”
independente do municipio que pode ser utilizada de forma comum;

- Melhor estruturacédo dos produtos turisticos baseada em uma pesquisa de
demanda,;

- Definicdo do principal atrativo do municipio, a forca do turismo no municipio
e a estruturacdo deste como produto;

- Continuar com a utilizagéo do jornal eletrdnico para informar principalmente
a populacao local, sendo reformulado, trazendo histodrias, lendas e os eventos sendo

inovado mensalmente;
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- Continuar com a participacdo em eventos como feiras, exposi¢cdes, saldo
de turismo, oficinas para divulgacdo do turismo, ressaltando o principal produto do
municipio;

- Formular lembrangas para serem vendidas no PEVV, buscar parcerias para
sua realizacéo;

- Continuar com os cursos de qualificacao;

- Criar incentivo para contratacéo de turismdlogos;

- Elaboragdo de material promocional destacando o PEVV, tentativa de
parcerias para elaboracéo e utilizacao dos fornecidos pela AMCG e Paran& Turismo;

- Criacédo de campanhas promocionais sobre a cidade;

- Continuar a atualizacéo e alimentacédo do site de turismo do municipio;

- Captar eventos em parceria com o Ponta Grossa Convention & Visitors
Bureau;

- Colocar em pratica o Projeto Conheca Nossa Cidade;

- Continuar a implementacao do Projeto de Sinalizacéo;

- Continuar realizando tentativas de mobilizar os proprietarios de atrativos;

- Utilizar os roteiros do Ponta Grossa Convention & Visitors Bureau como
uma forma de divulgacéo.

- Buscar fortalecer as parcerias ja existentes e firmar novas.
8 - Plano de acdo e implementacéo

8.1. Publicidade e Propaganda: a propaganda pode ser feita através de
folders feitos pela Prefeitura, e em uma tentativa de parceria com o trade e folders
fornecidos pela AMCG através da ADRT e pela Parana Turismo.

Vamos utilizar o jornal eletrbnico como forma de informar a populagéo local,
pois € ndo é muito informada. O jornal € uma forma sem custo de informar, e pode
atingir muita gente. Este deve passar por uma reformulacédo para que se torne mais
atraente, trazendo historias, lendas, e 0s eventos que irdo acontecer e estes serem
mudados mensalmente. Visto que uma das maiores forma de propaganda é a
“boca-a-boca”, dando conhecimento a populagdo esta pode repassa-lo aos
visitantes.

O kit de turismo também é um meio de divulgagéo e pode ser utilizado.
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Criar uma parceria com o Ponta Grossa Convention & Visitors Bureau e
utilizar os roteiros propostos por ele para atingir o publico do turismo de negocios
nos hotéis que procuram roteiros para fazer enquanto estdo na cidade.

Colocar em préatica o projeto Conheca Nossa Cidade que apresenta cartazes
para o transporte coletivo, patriménios em pacotes de pdo e out-doors, cartdes de
natal e boas vindas, sacolas tematicas e para-sois.

Continuar a participacdo em feiras, exposi¢cdes, eventos, saldo, etc.
promovendo a cidade.

Divulgar sempre a imagem proposta e o principal produto, dar prioridade a
iISSO em eventos: feiras, exposi¢des, oficinas e saldo. Essa imagem pode possuir
uma logo marca que podera ser utilizada pela Prefeitura, pela Parana Turismo e pela
ADRT.

8.2. Promocéo de Vendas: formular lembrancas dos atrativos para serem
vendidos no PEVV.

8.3. Relacbes Publicas: a relacdo com o publico deve ser a melhor
possivel, por isso o curso de qualificacdo é tdo importante e deve continuar.
Tornando as pessoas envolvidas com o turismo mais qualificadas, com maior
conhecimento e informadas, elas poderdo passar uma melhor imagem da cidade e
prestar um atendimento cada vez melhor. Essas relacfes séo feitas também atraves
da participacado em eventos, 0 que ja é feito com sucesso pela Prefeitura.

8.4. Venda pessoal: trata também da questdo de qualificacdo e
treinamento, as pessoas envolvidas com o turismo precisam saber vender,
precisamos colocar bacharéis em turismo, pessoas especializadas nos locais que
recebem turistas. A venda pessoal é a venda feita pessoalmente, Alguém
especializado pode decidir uma venda. Incentivar os hotéis, restaurantes, agéncias a
contarem com turismologos.

8.5. Parcerias: para uma melhor divulgacdo € necessario que se realizem
parcerias, pois quanto maior a unido, maior a forca e tudo fica facilitado. A Prefeitura
ja faz parceria com a AMCG e a Parana Turismo, tendo em vista que 0 municipio faz
parte da Rota dos Tropeiros e da Regidao Cenarios do Tempo. Essa parceria deve
ser cada vez mais fortalecida.

Com o Ponta Grossa Convention & Visitors Bureau nem sempre sao
realizadas parcerias, ele precisa da Prefeitura para realizar os eventos e ter apoio,

mas na divulgacao isso néo é tdo constante, o material de divulgacdo da Prefeitura
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poderia ser utilizado também pelo Convention, ele apenas acrescentaria uma parte
com a propaganda de seus associados. Mas o material poderia ser 0 mesmo, ou
pelo menos a imagem usada poderia ser comum. Os roteiros elaborados pelo
Convention poderiam de alguma forma ajudar na divulgacédo. Ja que muitos turistas
nao conseguem transporte para os atrativos e ndo sabem como chegar neles,
através desses roteiros o turista teria uma possibilidade de conhecer com maior
facilidade e j& com uma agéncia receptora apta para isso.

Tendo uma Unica imagem que todos utilizem como base, ela se torna de
mais facil reconhecimento e assimilacao pelas pessoas e tentando firmar parcerias
conseguiriamos subsidios para a elaboracdo de material de divulgacdo e
atingiramos maior publico.

9 - Avaliacao

A avaliacao é feita através de pesquisas também, pesquisa de demanda
real e histoérica, para saber se o marketing realizada esta dando bons resultados.
Pesquisas de satisfacao.

Pesquisas de opinido.

(este Plano é apenas uma proposta baseada em algumas suposicoes e atividades ja

realizadas, nem todos os dados séo reais e comprovados)
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CONSIDERACOES FINAIS

Apesar de ndo possuir um Plano de Marketing bem especificado o municipio
de Ponta Grossa realiza muitas acbes que de uma certa forma, como vimos
anteriormente, acabam tendo um efeito de marketing

O municipio participa de feiras, exposi¢cdes, encontros, eventos, sempre vem
buscando divulgar a cidade em diversos eventos relacionados ao setor do turismo.
Desenvolveu materiais para a promog¢do, porém encontramos alguns problemas,
como a falta de verba para o turismo, falta dinheiro para fazer esse material em
grande quantidade, falta parceria com o setor privado, essa ja foi buscada sem
sucesso, falta melhoria nos atrativos turisticos, que sédo de propriedade privada e
pouco pode ser feito pelo poder publico, sem essas melhorias, ndo se pode divulgar
com muita énfase esses atrativos, pois falta infra-estrutura. A Prefeitura tenta
conscientizar esses proprietarios sem sucesso.

Um dos principais atrativos da cidade € o Parque Estadual de Vila Velha,
porém este pertence ao Estado, e teoricamente cabe a ele divulgar e cuidar do
Parque, como a Prefeitura divulga os atrativos que sdo de propriedade privada,
divulga também o Parque que ndo é municipal, mas ela ndo é responsavel por ele.

Sendo assim a Prefeitura foca muito na divulgacdo da Munchen Fest que € o
maior evento da cidade, nos eventos a divulgacédo visa primordialmente a Munchen,
porém a festa ndo atrai muitas pessoas de fora. Segundo as pesquisas de demanda
encontradas nos Relatérios Gerais de Atividades Desenvolvidas 2005-2008 a
porcentagem de pessoas oriundas de Ponta Grossa € de 70 a 80%, sendo assim
podemos constatar que a festa ndo atrai muitas pessoas de fora, entdo ela € um
meio muito eficiente para a divulgacédo do turismo local e nem sua divulgacdo nos
eventos traz muito retorno.

Mesmo com esses problemas a divulgacdo do municipio € bem realizada na
medida do possivel, encontramos algumas falhas a serem consertadas, porém elas
nao dependem apenas da Prefeitura e do Departamento de Turismo.

A AMCG divulga todos os municipios associados, principalmente através da
Rota dos Tropeiros, na qual Ponta Grossa estd inserida. Realiza cursos de
qualificacdo para o setor turistico em parceria com o Sebrae e Senac, Sempre esta
presente nos eventos que envolvem o turismo, muitas vezes em parceria com a

Prefeitura e o Convention.
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O Ponta Grossa Convention & Visitors Bureau capta eventos para o0
municipio, possui material para divulgacao apresentando roteiros diversos, possui
verba de seus associados, e busca beneficios ndo sé para seus associados, mas
para Ponta Grossa.

Cada um possui sua forma de divulgagdo, algumas sdo compartilhadas,
porém o uso de uma imagem comum facilitaria, ndo s6 na divulgacdo, mas também
agregando valor para as pessoas. E também a adocao de algumas outras acdes.

Com a pesquisa realizada constatou-se que Ponta Grossa ainda esta muito
deficiente na area do marketing. Muitas acdes sdo feitas, que acabam tendo um
efeito de marketing, como cursos de qualificacdo, participagdo em eventos,
divulgacdo através de folders, etc. Mas ndo ha nenhum planejamento especifico,
com pesquisa de demanda, elaboracdo de produtos voltados para um segmento,
planejamento de campanhas promocionais, métodos para avaliacdo. O municipio
precisa se desenvolver nesse sentido. Os O0rgaos responsaveis fazem divulgacéao,
promovem cursos e outras iniciativas, porém cada um tem seu material, que as
vezes € compartilhado. Tudo que for feito em favor do municipio € bem vindo, mas
se tudo for planejado, as parcerias forem melhor aproveitadas, o resultado podera
ser cada vez melhor.

Para tanto o resultado deste trabalho de pesquisa foi a proposta de um plano

de marketing para o municipio.
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