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RESUMO

O turismo é uma atividade econdmica que compreende acfes do poder publico e
privado, as quais competem desenvolver a atividade no municipio. O presente
trabalho aborda a caracterizacdo dos materiais de divulgacédo do turismo. O estudo
tem como proposta, uma analise bibliografica, através de registros teoricos, que
criaram uma base conceitual e abordam o marketing como ferramenta fundamental
na divulgacao turistica. O estudo visa analisar o material promocional do municipio
de Ponta Grossa. Para isso foi efetuado um levantamento documental na qual se
realizou uma analise do conteudo e das caracteristicas do mesmo, estabelecendo
uma forma descritiva geral. Os resultados permite a reflexdo para estudos futuro,
destacando a necessidade de se elaborar estratégias de marketing direcionadas
para o setor, contribuindo com a divulgacéo turistica de Ponta Grossa.

Palavras — chave: Planejamento Estratégico, Marketing, Desenvolvimento Turistico.



ABSTRACT

Tourism is an economic activity that includes actions of government and private
sector, which have the duty to develop the municipal activities. This paper aims to
survey the development of promotional implementations, as well as the perception of
tourism managers in the government of Ponta Grossa city, Parand. Was sought
demonstrate the demand of local tourism marketing planning. For this, was reported
a study that defines if the actions already undertaken have contributed to the tourism
positioning and development. In order to develop the city tourism potential, it is
suggested to apply a strategic planning of tourism marketing for the orderly
development. Greater investments are needed in actions that result in a constant
planning and monitoring. Furthermore, adding the favorable conditions for the local
development.

Key-words: Strategic Development, Marketing, Development.
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INTRODUCAO

O turismo é atualmente uma atividade econémica que apresenta uma das
maiores taxas de desenvolvimento no mundo. Isso ocorre devido a diversidade de
atividades que englobam o turismo e sdo induzidas direta ou indiretamente pelo
setor. Esse desenvolvimento passa a ser tendéncia no mercado global,
necessitando intensificar cada vez mais o gerenciamento mercadolégico para o
setor.

Dentro de uma nova ordem mundial, com meios cada vez mais globalizados,
0 turismo apresenta-se como uma das maiores economias e por possuir um
mercado em constante crescimento. Segundo Beni (2004, p.19): “As dultimas
analises apontam o turismo como o setor mais globalizado, perdendo apenas para o
setor de servigos financeiros”. O turismo, assim, passa a atingir diferentes classes
sociais, assumindo um mercado cada vez mais competitivo.

Isso significa que para a atividade turistica se manter competitiva no
mercado atual, hd a necessidade de explorar adequadamente a procura da
demanda com as caracteristicas locais, a fim de desenvolver um planejamento
estratégico que torne o destino um atrativo no mercado turistico global. Deve-se
discutir o planejar do turismo, a fim de expandir e explorar a atividade de maneira
adequada, tornando positivo tanto para o crescimento econdmico como para a
sociedade. Um gerenciamento mercadoldgico que resulte em acdes positivas e que
se destague no mercado competitivo deve ser aplicado para intensificar a
representatividade do turismo no mercado.

A diversidade de atracdes e destinos que compdem o turismo faz com que
cada regido tenha a necessidade de investir em um planejamento estratégico de
marketing para o local. Para Trigueiro (2001, p.38), “num mercado cada vez mais
globalizado e altamente competitivo, deixar de planejar e administrar estratégias de
marketing torna-se suicidio para as organiza¢gdes envolvidas no turismo”. Neste
contexto, o marketing se torna fundamental para identificar estratégias que irdo
promover o municipio ou regiao.

O turismo visa a satisfacdo das necessidades individuais, sendo que a
maneira como o local sera apresentado influencia no processo da decisdo de

compra. Segundo Kuazaqui (2000, p.81) o marketing turistico tem como objetivo
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principal: “maximizar a satisfacdo do consumidor, por meio de acdes internas e
externas que otimizem o fluxo constante da qualidade de vida”.

Promover a regiao nao se refere apenas a divulgar o local. A acdo consiste
no envolvimento da populagdo e da analise minuciosa do local. Para Godin (2004,
p.118): “O trabalho de marketing turistico deve voltar a atencéo para a adocéo de
estratégias que visem a melhoria da cidade como um todo. O investimento deve ser
voltado para melhorar o produto, no caso a localidade, afim de que todos os
problemas estruturais sejam resolvidos e as necessidades do publico (populagéo
local e turistica) sejam satisfeitas”.

A proposta do planejamento de marketing para localidades que visam o
desenvolvimento do seu potencial turistico vem da necessidade de se promover e
posicionar no mercado turistico. Partindo do pressuposto que o municipio podera
atrair turistas para sua localidade, além de o turismo ser uma alternativa de geracao
de renda, pode também vir a promover a qualidade de vida do local. Esse estudo
tem como intensdo comprovar a necessidade da implementacdo de um plano de
marketing para o municipio dentro do papel do poder publico, a fim de promover
acOes de planejamento que desenvolvam de maneira adequada a atividade turistica
local. Tendo como problema de pesquisa: em que medida é necessario a elaboracao
de um plano de marketing turistico para o0 municipio de Ponta Grossa — PR?

Para este estudo, foi levantada a seguinte Hipétese: Devido a vasta gama de
ofertantes dos produtos turisticos e do crescimento continuo da atividade, tornam-se
necessarias estratégias que busquem acles e ferramentas a fim de intensificar
progressivamente o desenvolvimento promocional do municipio de forma adequada,
garantindo assim sua representatividade no mercado atual.

Destacando o fato do turismo ndo ser considerado uma atividade prioritaria,
municipios desconhecem a exploracdo adequada de recurso de marketing. As
localidades necessitam cada vez mais saberem lidar com ferramentas promocionais,
reconhecendo a importancia das mesmas para a promocao turistica.

Este estudo tem como objetivo geral, analisar a necessidade de
implementacéo de estratégias de marketing turistico no municipio de Ponta Grossa,
a fim de promover e desenvolver o destino.

Os objetivos especificos séo: verificar, por meio dos materiais de divulgacéo
do municipio de Ponta Grossa — PR, como ocorreu a divulgagdo do municipio nos

altimos anos; apresentar, por meio da pesquisa bibliografica e pesquisa aos
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materiais de divulgacéo, as caracteristicas da promoc¢ado do municipio nos ultimos
anos; e indicar a importancia de desenvolver estratégias de marketing e
instrumentos de promocao para o desenvolvimento do turismo no local.

A metodologia utilizada foi bibliografica, abordando aspectos teoricos.
Documental, através do levantamento de materiais promocionais. E qualitativa
através da analise do conteudo estabelecido de uma forma descritiva geral.

O estudo foi dividido da seguinte forma: no Primeiro Capitulo, onde é
desenvolvida uma caracterizacdo do marketing de uma maneira abrangente,
congregando conceituacdes e caracteristicas do mesmo em sua aplicabilidade. As
subdivisbes deste capitulo abrangem definicbes e conceitos do marketing e
planejamento como um todo, além de definicbes e caracteristicas do marketing
voltadas diretamente a atividade turistica.

No Segundo Capitulo, é tratados os aspectos dos materiais promocionais
da cidade no periodo de duas gestdes, com andlises de seus componentes
discutindo a eficicia ou ndo do mesmo, além de uma breve descricdo da atividade
turistica no municipio.

No Terceiro Capitulo, é apresentada a aplicabilidade das pesquisas com 0s
gestores de cada ano de estudo. A pesquisa visa caracterizar o nivel e aspectos
determinantes de conhecimento em marketing turistico assim como sua utilizacdo na

realizacdo das a¢cOes promocionais desenvolvidas pelo mesmo.
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1. MARKETING

Conceitos de marketing sdo aplicados em ambientes de trabalho que visam
o lucro, com o objetivo de auxiliar o processo de troca entre elas e o mercado, sendo
uma ferramenta de articulacéo entre a procura e a oferta.

O marketing é definido pela American Marketing Association (AMA) como:
‘O processo de planejamento e execucdo desde a concepgdo, apregamento,
promocado e distribuicdo de ideias, mercadorias e servi¢cos, para criar trocas que
satisfacam os objetivos individuais e organizacionais” (TRIGUEIRO, 2001, p.10).

O marketing passa a ser desenvolvido para satisfazer as necessidades e
desejos das pessoas através do processo de troca. Para acontecer essa troca €

necessario, segundo Kotler (1980, p.12), as seguintes condi¢des:

“haver pelo menos duas pessoas; cada pessoa ter alguma coisa que possa
ser de valor para a outra; cada pessoa ser capaz de se comunicar e de
trocar; cada pessoa ter a liberdade de aceitar ou rejeitar a oferta; e cada
pessoa acreditar que € apropriado ou desejavel negociar com a outra”.

Na necessidade de se posicionar e destacar em um ambiente cada vez mais
competitivo, organizagdes visam satisfazer exigéncias e necessidades do mercado.
Aliadas a estratégias de marketing, empresas buscam identificar oportunidades que
gerem satisfacdo e resultados favoraveis. O mercado é derivado do processo de
troca, para Kotler (1995, p.38): “um mercado € composto por clientes que partilham
uma mesma necessidade ou desejo e estdo aptos a engajar-se em um processo de
troca para satisfazer aquela necessidade ou desejo”.

Atingir os objetivos organizacionais aliados a satisfacdo do cliente passa a
ser a finalidade do marketing. As suas técnicas de concepcao podem ser aplicadas a
diferentes tipos de bens, produtos ou servicos, tendo sua tipicidade semelhante em
distintas areas de aplicacdo. Em busca de uma abordagem estratégica e de forma
sistémica.

Os meios de concepcdo de um plano de marketing sédo geralmente muito
semelhantes, podendo ser aplicados a qualquer tipo de produto, bens ou servicos.
Assim, mesmo que o0s objetos de estudos sejam distintos, as técnicas de marketing

serao muito similares, adaptando-se ao segmento explorado.
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1.1 TRANSFORMACOES DO MARKETING

O mundo passa por mudancgas rdpidas e avassaladoras, mudancas essas,
climaticas, financeiras e tecnolégicas, gerando assim profundo impacto da relagédo
produto e consumidor. Sempre que houver mudancas no meio havera também
mudanca no comportamental do consumidor, o que provoca a necessidade de
repensar o marketing.

Os conceitos de marketing passaram por adaptagdes significativas nas
tltimas seis décadas, deixando de ser centrado no produto e passando a focar no
consumidor. Atualmente, vive-se uma época de expansdo de seu foco no produto
para o consumidor, e para abordagens centradas no ser humano. E a fase na qual
as empresas mudam sua abordagem para questbes humanas, na qual a
lucratividade depende também da responsabilidade social. Kotler divide essas
mudancas de marketing em trés fases, as quais sdo denominadas de Marketing 1.0,
2.0e 3.0.

A fase do Marketing 1.0, acontece em meio a era industrial onde o marketing
dizia respeito a vender produtos relativamente basicos, tendo como unico objetivo
padronizar e reduzir ao maximo o custo de producdo. Kotler (2010, p.4) cita o
modelo T de Henry Ford que resume essa fase do marketing centrado no produto na
frase que diz: “o carro pode ser de qualquer cor, desde que seja preto”.

Inicialmente, o marketing era visto como uma das diferentes fungbes de
apoio a producdo. Sua funcéo principal era gerar demanda de produtos. Neil Borden
sugere na década de 1950 o conceito do “mix de marketing”, seguido por Jerome
McCarthy que apresentou os 4 Ps, na década de 1960. As técnicas de concepcéo
de marketing, eram focadas apenas na gestdo do produto, sendo sua funcgao
principal gerar demanda de produtos. Visando abordagens estratégicas que
desenvolvesse o marketing de forma integrada, McCarthy (1976) designou a teoria
dos “4 Ps” para embasar as praticas da gestdo aonde se era necessario desenvolver
o Produto (Product), determinar o preco (Price), promover (Promotion) e definir o
Local de distribuicao (Place).

Mudancas econ6micas em todo o ocidente refletiram na adaptagdo dos
conceitos de marketing. A crise do petroleo em 1970 resultou em uma economia
incerta até a década de 1980. A busca por demanda tornava-se cada vez mais

dificil, exigindo novas estratégias que fossem além dos 4 Ps. Muda-se 0 meio e
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também os consumidores, tornando-os mais exigentes. As mudancas refletem na
criacao de novos conceitos e formas de abrangéncia.

O Marketing 2.0, desenvolve-se na era da informacdo. Seu objetivo j4 ndo
era mais tdo simples, os consumidores passam a ser mais informados e mais
criticos, devido a facilidade de acesso a informacdes. O cliente pode comparar e ter
preferencias variadas, sendo o valor do produto influenciado pela demanda. A
segmentacdo de mercado é essencial para se desenvolver um produto diferenciado
e superior ao do mercado-alvo, aonde os consumidores tenham suas necessidades
e desejos atendidos.

Para Kotler (2010), como forma de estimular a demanda o marketing evolui,
ndo perdendo a natureza tatica dos 4 Ps, mas agregando novos Ps aos originais —
pessoas, processo, prova fisica, opiniées publicas, e poder politico.

Visando obter demanda, o marketing passa do seu ambito tatico, para uma
visdo mais estratégia, tendo como foco o cliente. Surge entdo, o Marketing 3.0, com
estratégias de segmentacdo, definicdo de mercado alvo e posicionamento. E a era
voltada aos valores, é necessario tratar as pessoas muito mais do que como
consumidoras, e sim como serem humanos com mente, coragao e espirito.

A década de 1990 foi o ponto de virada para o marketing. A globalizacao
permitiu maior interacdo entre os clientes, surgindo assim, clientes mais conectados
e consequentemente informados. Percebe-se a necessidade de focar nas emocgdes
humanas, abranger novos conceitos como o marketing emocional, experimental e o
valor da marca.

Assim como o Marketing 2.0 orienta para o consumidor, o Marketing 3.0
também almeja atingir esse foco, entretanto com contribuicdes maiores, abrangendo
missdes, visdes e valores. Busca nao somente satisfagcbes emocionais como
também satisfacdes espirituais em seu papel de consumidor.

A tabela 1 resume a comparacdo das trés fases no marketing,
exemplificando o objetivo, for¢cas propulsoras, como as empresas veem o0 mercado,
conceituacdo de marketing, diretrizes de marketing da empresa, proposicao de

valores e a interagdo com o consumidor em cada uma das fases.
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Tabela 1 - Fases do Marketing

Marketing 3.0 -

MARKETING 1.0 - MARKETING 2.0 - _
_ _ Marketing
Marketing centrado Marketing voltado
_ voltado para os
no produto para o consumidor
valores
L Satisfazer e reter os Fazer do mundo
Objetivo Vender Produtos _
consumidores um lugar melhor
N _ Tecnologia da Nova onda de
Forcas propulsoras  Revolucéo Industrial _ . _
informagé&o tecnologia
_ Ser humano
Compradores de Consumidor
Como as empresas o pleno, com
massa, com inteligente, dotado de .
veem o0 mercado _ . . coracao, mente e
necessidades fisicas. coracao e mente .
espirito
Conceitos de Desenvolvimento de . A
_ Diferenciagéo Valores
Marketing produto
Diretrizes de e - Missao, visao e
_ Especificagdo do Posicionamento do
Marketing da valores da
produto produto e da empresa
empresa empresa
oL Funcional,
Proposicéo de _ _ _ _
Funcional Funcional e emocional emocional e
valores iy
espiritual
Interagcdo com Transacéao do tipo Relacionamento um-  Colaboracdo um-
consumidores um-para-um para-um para-muitos

Fonte: KOTLER, 2010, p.6

As técnicas de concepcdes de estratégias de marketing devem ser aplicadas
e adaptadas as mudancas do meio, geralmente podendo ser aplicadas a qualquer
tipo de produtos, bens e servicos. Assim, a esséncia do marketing € muito
semelhante apesar de objetos de estudos distintos.

No turismo, as organizacOes devem estar atentas aos diversos segmentos
do mercado. Necessitam usar de um raciocinio criativo e inovador para que seja
possivel acompanhar as mudancas do meio juntamente com a flexibilidade do
mercado. Cobra (2001, p.36) complementa com a citagdo que diz: “como o produto
turistico € uma combinacdo de acdo e emocdo em que OS aspectos tangiveis e
intangiveis se sobrepem numa mistura entre o real e o imaginario, a criatividade no

setor deve ser imensa”.
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1.2 MARKETING TURISTICO

O cenério atual destaca o turismo como um dos setores de maior
crescimento econdmico mundial. O desenvolvimento do turismo nas ultimas
décadas conduz a necessidade continua de um eficaz gerenciamento mercadolégico
de suas atividades, para se manter e posicionar em um mercado cada vez mais
competitivo.

As transformacdes de ordem econ6mica e social que ocorreram nos ultimos
anos, fez com que houvesse o crescimento e interesse pelo desenvolvimento da
atividade turistica, a fim de valorizar e promover os destinos que apresentam algum
potencial turistico.

Dessa forma, o desenvolvimento turistico no pais, vem buscando né&o
somente o desenvolvimento econémico, mas também a divulgacéo e valorizacao da
cultura local. Visando a possibilidade de desenvolver o turismo como gerador de
emprego e renda assim como uma alternativa de crescimento e interacdo social.

O documento oficial responsavel por basear e apresentar o diagnostico
sobre o posicionamento do turismo no Brasil é o Plano Nacional de Turismo (PNT),
cujo objetivo € promover o turismo para a inclusdo social, através da diversidade
regional, cultural e natural, e aumentar as divisas no pais (PNT, 2007, p.16).

Como forma de estruturar a regido e desenvolver um produto turistico
consolidado, o Parana lancou o Programa de Regionalizacdo do Turismo no Parana
(PRTP). Buscando atender os objetivos do plano nacional que busca a
descentralizacéo local, dividiu-se o estado em regides turisticas.

Destacando a potencialidade do turismo na regido dos Campos Gerais, foi
desenvolvido o projeto Rota dos Tropeiros que se desenvolve a partir do Projeto
Nacional Roteiros do Brasil. A Rota dos Tropeiros tem por objetivo desenvolver o
destino turistico com base em suas raizes histérico-culturais, como forma de
estimular o desenvolvimento regional.

O projeto busca o desenvolvimento de produtos e roteiros que sejam
originarios da regidao, de forma a desenvolver a identidade local e atribuir valor e
importancia a nivel local e regional ao destino.

Dentro das diversas motivacbes e fatores determinantes subjetivas a

decisdo do consumo turistico, a segmentacao de mercado presente no projeto Rota
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dos tropeiros, destaca-se pela implementacdo de produtos especificos para um
publico determinado.

De acordo com Vaz (1999, p.80), a segmentacdo de mercado tem o0s
seguintes propositos:

o “Permite identificar grupos de consumidores atuais ou potenciais de um
produto;

e Possibilita quantificar grupos de consumidores atuais ou potenciais
deste produto;

e Permite avaliar a viabilidade financeira das correspondentes actes de
marketing;

e Orienta com maior eficiéncia o direcionamento das a¢6es de marketing”.

Compreender a esséncia do mercado turistico tornou-se de extrema
importancia, uma vez que a atividade apresenta um crescimento relevante e passa a
ocupar lugar de destaque nas atuais atividades promissoras. Segundo o Ministério
do Turismo (2007, p. 16) o mercado turistico é definido como: “0 encontro e a
relacdo entre a oferta de produtos e servigos turisticos e a demanda, individual ou
coletiva, interessada e motivada pelo consumo e uso destes produtos e servigos”.

A figura 1 ilustra o mercado, onde o consumidor (turista) obtém um produto,
tornando-se a demanda turistica. Para atingir essa demanda, a operadora
disponibiliza servicos que viabilizam a satisfacdo da mesma, resultando assim na
oferta turistica. Consequentemente, a oferta turistica depende diretamente da

demanda, sendo o marketing o mecanismo de articulacdo entre a procura e a oferta.

Figura 1 - Demanda e Oferta Turistica

TURISTA
oferta consumidor

PRODUTO
localidade
Servigos

A
demanda

OPERADORA
produtor

Fonte: Vaz (1999, p. 17)
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A relacdo entre o produto turistico e o mercado que o compdem é um
importante fator para obter a melhoraria do posicionamento. A analise do mercado
deve abranger ndo somente a oferta e o produto turistico como todos os fatores de
influéncia sobre ele, sendo eles (PORTER, 1986): rivalidade existente no setor
(concorréncia direta entre destinos ou produtos ja inseridos no mercado); Ameacas
de novos concorrentes (concorréncia indireta, sendo estruturada e passardo a ser
concorrentes); Ameacas de produtos substitutos (produtos diferentes dos oferecidos,
gue possam vir a gerar interesses na demanda); Aumento do poder de barganha
dos compradores (a influéncia que os compradores exercem no lucro de uma
localidade); Aumento do poder de barganha dos fornecedores (0 movimento turistico
pode diminuir com o0 aumento dos precos dos fornecedores sem substitutos para os
mesmos).

E necessario reconhecer a importancia do processo de marketing em meio a
organizacdes turisticas. Segundo Vaz (1999, p.18): “O mercado turistico, assim
como os demais, operam dentro de um contexto mercadolégico mais amplo, ao qual
tecnicamente se d4 o nome de Ambiente de Marketing”.

Esse ambiente, passa a ser melhor analisado quando ha a distincdo entre
microambiente e macroambiente de marketing. Entende-se por microambiente de
marketing o conjunto de empresas e turistas, de forma direta ou indireta, que
compdem o trade turistico. Trigueiro (1999, p. 24) define microambiente de
marketing turistico como: “o conjunto de todos os mecanismos do mercado —
fornecedores, intermediarios comerciais, publico e as organizacdes envolvidas no
turismo - que afeta diretamente a atividade turistica de uma localidade”.

Macroambiente pode ser entendido como um conjunto geral de elementos
que influenciam as organizagdes do microambiente. Segundo Trigueiro (1999, p. 24)
macroambiente marketing turistico é: “um sistema mais amplo, constituido pelo
complexo demografico, fisico, tecnolégico, politico, econémico e sociocultural. Trata-
se de variaveis ndo controlaveis diretamente, mas que interagem com o processo de
desenvolvimento turistico de um local.” A figura 2 ilustra de uma forma abrangente

0s agentes e fatores do mercado.
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Figura 2 — Ambiente de Marketing
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Fonte: Vaz (1999, p.21)

O produto turistico é definido como diferentes bens e servicos disponiveis ao
consumo dos turistas no mercado. O mercado turistico é definido pelo produto, pelo
que estd sendo ofertado, sendo assim, cada produto turistico corresponde
diretamente ao seu mercado. O marketing desempenha papel fundamental na
articulacdo do que esta sendo ofertado com a procura, sendo sua funcédo identificar
os diferentes segmentos e promover o destino como um potencial.

O produto turistico é constituido por bens e servicos oferecidos ao
consumidor. O processo de obtencdo do produto € o inverso do tradicional, o
consumidor vai até o produto sem garantia antecipada de satisfacdo. O processo da
compra € o inverso de um produto tangivel onde € possivel testar um automével ou
um eletrodoméstico antes da compra. O produto turistico é fornecido no momento
em que é consumido pelos clientes, cuja qualidade s6 sera comprovada ap6s o
consumo. Segundo Beni (2007, p. 189): “O produto turistico se expressa no mercado
como bens e servicos vendidos através de demanda diversificada”.

O marketing turistico, por meio das a¢des no mercado, busca satisfazer com

produtos turisticos as necessidades e desejos dos consumidores. Correspondendo
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aos anseios dos turistas e construindo uma relacao de troca favoravel ao mercado
competitivo atual.

Segundo Cobra (1991, p. 21): “Um negdcio sé se torna lucrativo e viavel se
for bem administrado. E isso implica minimizar os problemas internos e as ameacas
externas, a luz de uma correta alocacdo de recursos, a fim de que os objetivos
organizacionais sejam alcangados”. O crescimento do turismo conduz a
conscientizacdo para o desenvolvimento estratégico e permanéncia do mercado,
aliados a exploracao de uma gestdo moderna e recursos de marketing.

As acdes do marketing operam como forma de facilitar o processo de troca.
O marketing é um conceito voltado ao consumidor na busca da satisfacdo de seus
desejos e necessidades. Assim, a atividade turistica aplicada a esse conceito, alia
as caracteristicas do produto turistico ao consumo, tornando o turismo um foco de
aplicabilidade no planejamento de marketing, a fim de se obter o ordenamento no
mercado.

Notando a importancia das organiza¢@es turisticas no processo, Ruchmann

(1990, p. 25), citando Krippendorf define marketing turistico como:

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

O processo de formacdo de uma imagem (impressao) acontece no ato da
permanéncia do consumidor no destino, juntamente com suas expectativas do local.
Uma imagem turistica s6 é formada por meio de impactos positivos, que tenham
credibilidade na memdria dos turistas e motivos relevantes para se admirar essa
localidade. Trigueiro (2001, p.20) define imagem de um local como: “a soma das
crencas, das ideias e impressdes que os turistas tém dele. As imagens de uma
localidade devem ser simples e compostas de associacdes e informacdes ligadas ao
local”.

Assim, uma imagem turistica deve ser avaliada, baseada na visao do turista,
a fim de direcionar estratégias de divulgacbes condizentes a realidade local. A
imagem € auxiliar no posicionamento do destino perante o mercado. Para Molleta
(2000, p. 21) o posicionamento consiste em: “identificar nichos de mercado

(existente ou latente) e ocupéa-lo, conquistando e mantendo a posicao estratégica”.
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Planejar um local dentro do setor turistico envolve um composto de
diferentes segmentos. Segundo Tabares (1991, p.15), um dos objetivos do plano de
marketing turistico é: “a criagcdo de mercados e a promogéo de satisfacdes a partir
do produto”. O planejamento estratégico de marketing foca em um mercado
especifico, com acdes que possam superar ameacas e adaptar-se de maneira
eficiente a mudancas do meio.

O local que visa o ambito turistico deve pensar em um planejamento que
envolva diferentes setores, implementando o Mix de Marketing (Composto
Mercadoldgico) como uma acédo do marketing turistico. Esse composto compreende
as seguintes etapas: Design Urbano; Infra-Estrutura; Servicos Basicos; Eventos e
Atracdes; Pessoas; Imagem. Segundo Kotler e Armstrong (1995, p.31), o composto
de marketing é definido como: “o grupo de variaveis controlaveis de marketing que a
empresa utiliza para produzir a resposta que deseja no mercado-alvo; consiste em
todas as acbes da empresa com a intencdo de influenciar a demanda de seu
produto”.

McCarthy usa da concepc¢do do Composto Mercadolégico para a formulacéo
da teoria dos 4 Ps: Produto, Preco, Promocéo e Praca. Esses fatores representam
as areas essenciais para a acao mercadoldgica, sendo que se a empresa apresenta
falhas, o problema é detectado em uma dessas ramificacdes.

A teoria de McCarthy propde uma visdo funcional, na qual s&o controladas e
comandadas acBes mercadoldgicas estratégicas, para direcionar focos
problematicos e acles especificas. Sendo que, se um destino turistico apresentar
falha no quesito qualidade, a constatacdo do problema € identificada e concentrada
na falta de investimento de um dos segmentos.

A proposta dos 4 Ps mostrou-se eficiente dentro de um microambiente,
Assim, a teoria foi expandida e outros autores agregaram valores para a teoria do
composto mercadoldgico, mantendo os 4Ps originais mas com fatores adicionais.
Também foram realizadas adaptacdes a setores especificos, no turismo houve uma
adequacao feita por Francisco Gadea Oltra, que implementou os fatores

prestatividade, pessoal e pacote. Nota-se no quadro a seguir:
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Quadro 1 - Evolucéo do Composto de Marketing

Fatores ol o Tur7isto slF
(McCarthy) | (Kotler) (Oltra?) (Vaz)

Projeto X
Preparo X
Poder X
e e e X X
Prestatividade X
Pacote X
Pessoal X
Produto X X X X
Preco X X X X
Promocao X X X X
Praca X X X X

Fonte: Vaz (1999, p.27)

Os mercados sdo compostos de demanda que diferem entre necessidades e
desejos dependendo do meio em que estdo inseridas. O mercado turistico vem
obtendo um crescente desenvolvimento de sua segmentagdo devido ao grande
namero de motivacdes e fatores que determinam o deslocamento do turista. Beni
(1998, p. 201) classifica demanda turistica como “composto de bens e servigos, e
ndo uma demanda de simples elementos ou de servicos especificos isoladamente
considerados; em suma, sdo demandados bens e servigcos que se completam entre
si”.

E necessario identificar as oportunidades do mercado para se definir o
segmento que se deseja atuar, conhecer o meio, as tendéncias e os segmentos com
maior aumento de demanda.

Segundo o Ministério do Turismo (2006, p.02): “a segmentacao é entendida
como uma forma de organizar o turismo para fins de planejamento, gestdo e
mercado. Os segmentos turisticos podem ser estabelecidos a partir dos elementos
de identidade da oferta e também das caracteristicas e varidveis da demanda”.

A segmentacao tem como obijetivo principal a concentracdo de esforcos em
um publico alvo, analisados e identificados como favoraveis para serem explorados
e que resultem na satisfacdo da demanda. Para Moletta (2000), cada segmento

deve ser constituido por agrupamentos que apresentem o minimo de diferengas
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entre si, do ponto de vista das caracteristicas adotadas e o maximo de diferenca em
relacdo aos demais segmentos.
Para Vaz, (1999, p. 80), a segmentacdo de mercado tem 0s seguintes

propasitos:

o “Permite identificar grupos de consumidores atuais ou potenciais de um
produto;

e Possibilita quantificar a demanda potencial e efetiva desse produto;

e Permite avaliar a viabilidade financeira das correspondentes acfes de
marketing;

e Orienta com maior eficiéncia o direcionamento das acdes de marketing”.

As técnicas da segmentacdo contribuem para a descoberta de novas
oportunidades mercadoldgicas e a indicar como iniciar acdes de marketing para o
desenvolvimento dessas oportunidades. Segundo Mota (2001, p. 67): “para o
turismo, essas variaveis de segmentacdo sdo fatores importantes no momento de
ofertar um produto no mercado, uma vez que, quanto mais focados num mercado
especifico, mais provavelmente satisfarao a suas necessidades.”

Nota-se a presenca de particularidade no mercado turistico, sendo que um
produto ofertado para uma caracteristica Unica e especifica da demanda é excluido
para outros mercados. Inimeras diferencas séo identificadas no mercado mundial,
devido a isso ha a importancia da segmentacdo para o mercado do turismo. E
necessario que haja mercado potencial suficiente para todos os produtos turisticos,
oferecendo um diferencial para fidelizar a demanda e se posicionar no mercado.

Segundo Beni, (1998, p.149), no turismo:

“‘um dos principais meios para segmentar o mercado é através da
identificacdo do motivo da viagem, que pode variar entre turismo e lazer,
negécios e compras, desportivo, ecolédgico, rural, de aventura, religioso,

cultural, cientifico, gastronémico, estudantil, de congresso e eventos,
familiar e amigos, de salude ou médico terapéutico”.

Destaca a importancia de se conhecer os motivos que levam ao
deslocamento das pessoas em qualquer acdo de marketing, analisando as fontes
motivadoras que resultardo na necessidade de segmentar o mercado.

No setor do turismo, Ignarra (1999), define os critérios capazes de

segmentar o mercado, conforme o quadro a seguir:
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Quadro 2 - Segmentacao de Mercado

Critérios de segmentacéo

Segmentos

Idade

Turismo infantil, juvenil, meia idade,
terceira idade

Nivel de renda

Turismo popular, de classe média, de
luxo.

Meio de transporte

Turismo aéreo, rodoviario, ferroviario,
maritimo, fluvial/lacustre.

Duracao da permanéncia

Turismo de curta, média e longa
duracéo.

Distancia do mercado
consumidor

Turismo local, regional, nacional,
continental, intercontinental®.

Tipo de grupo

Turismo individual, de casais, de
familias, de grupos.

Sentido do fluxo turistico

Turismo emissivo, receptivo.

Condicédo geogréfica da
destinacéo turistica

Turismo de praia, de montanha, de
campo, de neve.

Aspecto cultural

Turismo étnico, religioso, histérico.

Grau de urbanizacéo da
destinacao turistica

Turismo de grandes metropoles, de
pequenas cidades, rural, de areas
naturais.

Motivagéo da viagem

Turismo de negécios, de eventos, de
lazer, de saude, educacional, de
aventuras, esportivo, de pesca.

Fonte: Adaptado de Ignarra (1999, p. 80)

Diante de inumeras maneiras de segmentar, sabe-se a existéncia da

possibilidade de segmentar ainda mais, considerando subsegmentos e inovac¢des no

mercado.

Segundo Mota (2001, p. 69), algumas das vantagens de se obter esforgos

para segmentar so:

e “Seleciona grupos homogéneos;

demanda turistica real e potencial;

Influencia a estrutura da oferta;

Melhora a relagéo custo-beneficio dos esfor¢os de marketing;
Eleva o indice de atendimento as expectativas do turista;
Permite atenuar a sazonalidade”.

Permite conhecer com detalhe as caracteristicas e preferencias da
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A segmentacao do mercado turistico passa a ser essencial para que haja a
satisfacdo do turista. No mercado devem ser oferecidos produtos e servicos
compativeis com a necessidade e desejo dos clientes, para que venha a ocorrer a
fidelizacdo do cliente com a empresa. O enfoque na segmentacdo da demanda em
funcdo das caracteristicas da oferta, constitui em um fator vital para as iniciativas do
turismo.

A segmentacdo de mercado surge da analise da oportunidade de mercado,
definindo assim critérios especificos em um processo de divisdo em que se deseja
atuar, permitindo assim atingir o publico alvo com maiores chances de ocorrer a
satisfacdo do mesmo com o produto ofertado.

O planejamento do marketing turistico, visando promover um destino
consiste em delinear o mercado, adaptando os produtos e servicos para um
segmento adequado, enquanto busca novas ferramentas para comunicar, distribuir,
motivar, comercializar e por fim posicionar o local, como um atrativo dentro do

mercado turistico. Ruschmann define uma comunicagéo eficaz como:

“Aquela onde o comunicador (emissor) consegue detectar os gostos e as
preferencias das pessoas (receptores), criando imagens que as influenciem
favoravelmente, estimulando-as a viajar para uma destinacdo especifica. O
éxito depende de como as mensagens sdo comunicadas, utilizando os
canais mais influentes e os meios de comunicagdo mais efetivos do
mercado” (RUSCHMANN, 2003, p.43).

A comunicacao do destino, por meio dos materiais de divulgacao, consiste em
uma importante ferramenta para se consolidar um produto turistico no mercado,
como forma de promover de maneira atraente e eficaz uma localidade, uma vez que
a comunicacdo no marketing delimita esforcos para persuadir a compra
(RUSCHMANN, 2003).

A elaboracdo do material promocional de um destino deve estar ligada a um
planejamento de marketing que apresente e referencie os principais objetivos e

publicos a se atingir no mercado. Segundo Ignarra:

“O material promocional deve ter duas fun¢des basicas: motivar e informar.
Para atender a primeira funcéo, ele tem de ser de muito boa qualidade,
dado que a oferta de produtos concorrentes é muito grande. Esta
necessidade de motivar o comprador deve ser compartilhada pela
destinacao turistica e pelo servigo turistico” IGNARRA, 2003, p. 134).
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A proposta de um planejamento de marketing para a divulgacdo do local por
meio de materiais promocionais esta relacionada com o posicionamento dos
recursos de maneira apropriada a fim de desenvolver seu potencial e se promover

como um destino.
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2 0OS MATERIAIS DE DIVULGACAO TURISTICA DE PONTA GROSSA

2.1 MUNICIPIO DE PONTA GROSSA

Localizada no segundo planalto paranaense, na regido dos Campos Gerais
do Parand, a 119 quildbmetros de Curitiba, com uma populacdo de aproximadamente
314.681 habitantes, € uma das regides mais populosas do estado (IBGE, 2010).

O surgimento de Ponta Grossa remota a suas raizes ligadas ao tropeirismo
e nas estradas de ferro, a cidade possui simbolos historicos e caracteristicas ainda
presentes dessa identidade. O desenvolvimento de grandes centros comerciais,
sociais e culturais, se deu devido a chegada das estradas de ferros, que resultou em
seu grande entroncamento rodoferroviario.

A cidade conta com uma abrangente diversidade econémica, que envolve
desde a producdo agropecuéria, tecnoldgica e comercial. Possui um forte polo
metal-mecanico e industrial, com uma rede comercial diversificada e com uma
agricultura com altos indices de produtividade.

A cidade também chamada de “Princesa dos Campos” destaca-se por
possuir um dos complexos industriais mais importantes do interior do Parana,
representando a segunda maior fatia do Produto Interno Bruto (PIB) local (IBGE,
2010).

De acordo com os dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
(IBGE, 2010), Ponta Grossa encontra-se como a 152 maior economia do Sul do
Brasil. Sua economia concentra-se no setor de servigos que apresenta 51% do total,
pelo setor industrial que apresenta 34,6% do PIB local e pelo setor agropecuério que
abrange 2,9 do total de riquezas geradas pelo municipio.

A cidade possui uma posicéo geografica privilegiada, com acesso facilitado a
todas as regides do estado e seus principais centros econdmicos, facilitando assim o

desenvolvimento da atividade turistica na regido.
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2.2 TURISMO EM PONTA GROSSA

A atividade turistica em Ponta Grossa esta relacionada com os diferentes
atrativos naturais e culturais, seu grande potencial para sediar eventos, sua rede
gastrondmica, hoteleira e seus tracos ligados ao tropeirismo.

O Parque Estadual de Vila Velha € um dos mais importantes atrativos
naturais da cidade e do estado. Considerado uma unidade de conservacdo do
Parana, o parque contempla trés principais atrativos: arenitos, furnas e a lagoa
dourada. Os arenitos sdo formagdes rochosas, sendo seu principal monumento a
Taca de Vila Velha. As furnas séo crateras circulares com vegetacdo e um lencol
subterraneo em seu interior. E a lagoa dourada possui esse nome devido ao reflexo
do por do sol nas aguas que a deixam com aspecto dourado.

Considerando a gama de belezas naturais no local, pode-se também
destacar os seguintes atrativos: Represa de Alagados, Buraco do Padre, Cachoeira
da Mariquinha, Cannyon e Cachoeira do Rio Sao Jorge, Capdo da Onca, Furnas
Gémeas, entre outros.

A cidade oferece também opcdes para o desfrute do turismo religioso, com
destaque ao Mosteiro da Ressurreicdo, construido em 1983, o local remete a um
ambiente de paz aonde abriga a abadia dos monges que levam uma vida de oracéo.
O mosteiro é conhecido nacionalmente por propagar o canto gregoriano no local.

Outro atrativo religioso local € Catedral Sant’Ana, localizada no ponto mais
alto da cidade, possui uma arquitetura diferenciada que integra a rota religiosa junto
com o0s seguintes locais: Casa do Divino, Capela Santa Barbara, Igreja Imaculada
Conceicéo, Igreja Nossa Senhora do Rosério, Igreja Sagrado Coracdo de Jesus e
Igreja Sao José.

Ponta Grossa ainda contempla o Museu Campos Gerais, Museu de
Arqueologia e 0 Museu Epoca. Com destaque também aos seus prédios histéricos e
tombados, conta com a Estacdo Saudade, Mansé&o Vila Hilda, Edificio Guilherme
Naumann — Proex, entre outros.

A cidade destaca-se por sua capacidade em sediar evento, entre eles,
acontece uma vez por ano a Munchenfest — Festa Nacional do Chopp Escuro. O
evento acontece entre os meses de novembro e dezembro, quando a cidade recebe

pessoas de diversas regides durante os dez dias de festa.

28



Outros grandes eventos locais sdo: FENATA- Festival Nacional de Teatro,
FUC - Festival Universitario da Cancdo, EFAPI — Exposicdo Feira Agropecuaria
Industrial, o Congresso Internacional de Administragdo, como outros eventos
técnicos- cientificos de relevancia nacional e internacional, além dos eventos

organizados pelas industrias instaladas no municipio.

2.3 PROGRAMA DE REGIONALIZACAO TURISTICA NO PARANA E CAMPOS
GERAIS

Diante da dimensdo e diversidade do territério brasileiro, surge a
necessidade de se estruturar de maneira descentralizada e regionalizada as
diversidades culturais do pais, usufruindo de politicas publicas que determinem o
cumprimento de acdes para que resultem no alcance dos objetivos e metas
planejados.

As politicas publicas inseridas no turismo sdo desenvolvidas como um
norteador para a atividade turistica nacional. O Plano Nacional do Turismo — PNT
2003/2007, baseia-se em uma das politicas publicas aplicadas no pais, cuja sua
aplicabilidade previa ac¢des conjuntas entre os estados, sociedade civil e setor
privado. Em 2007, o programa — PNT 2007/2010, surge com alteragdes, gerando
NoVOS programas e macroprogramas para o desenvolvimento do turismo no Brasil.

Em 2004, a partir dessas alteracbes, é lancado o Programa de
regionalizacdo do turismo — roteiros do Brasil, que definiu entdo a regionalizagcéao
como uma politica publica voltada para o ordenamento e desenvolvimento da oferta
turistica nacional. O programa tinha como objetivo o desenvolvimento turistico: “De
forma descentralizada, coordenada e integrada. E como base os principios de
flexibilidade, articulacdo, mobilizacdo, cooperacgao intersetorial e interinstitucional.”
(PNT 2007/2010, p.69)

A regionalizacao trata da “implantagdo da atividade que envolva os setores
publicos, privado e a sociedade civil, de forma descentralizada, coordenada e
participativa” (PNT 2007/2010, p.43). O programa busca promover, gerir e divulgar
0S municipios de forma integrada, visando o crescimento da regido como um todo,

de forma conjunta com seus municipios.
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Segundo o Ministério do Turismo (2007), o Programa de regionalizacdo do
turismo é: “Um modelo de gestado de politica publica descentralizada, coordenada e
integrada, com base nos principios de flexibilidade, articulacdo, mobilizagéo,
cooperacao intersetorial e interinstitucional e na sinergia de decisbes como
estratégia orientadora dos demais macroprogramas, programas e agoes do PNT”.

Dentro das diretrizes do programa em de uma politica nacional, apresenta-
se a necessidade de um U(nico 6rgdo que possa representar e fortalecer a
representatividade do todo. Esse 6rgdo € denominado de Instancia de Governanga
Regional. O Ministério do Turismo (MTUR, 2007, p.16), define governanca como: “a
capacidade de administrar ou, mais especificamente, como a capacidade que o0s
governos tém de criar condi¢es e de responder as demandas da sociedade”.

O Programa de Regionalizagcdo do Turismo — Roteiros do Brasil define a
Instancia de Governanca Regional - IGR como “uma organizagao com participagao
do poder publico, privado e dos atores privados dos municipios componentes das
regides turisticas, com o papel de coordenar o Programa em ambito regional.”
(BRASIL, 2008 p.102).

No Parana, os primeiros indicios da implantacdo do Programa de
Regionalizacdo, com base nas diretrizes do PRT, aconteceram em 2003. O estado
tinha como divisdo administrativa dezoito regides. O marco do inicio do processo de
regionalizacdo no Parana aconteceu apés a Primeira Oficina de Planejamento, em
2003, que através do diagnostico de cada regido, dividiu o estado em nove regides
turisticas.

A insercdo do principio de regionalizacdo no estado do Parana foi
desenvolvido de forma mais abrangente em 2005, com a parceria entre o Ministério
do Turismo e a Secretaria de Estado do Turismo (SETU). Buscando atender os
objetivos do plano nacional que busca a descentralizacdo local. O programa
desenvolveu acbes que almejavam a sensibilizacado, mobilizacéo, institucionalizacéo
de Governanca Regional, elaboracdo do Plano Estratégico de Desenvolvimento do
Turismo Regional, elaboragdo de Roteiros Turisticos e sistema de monitoria e
avaliacdo. (SETU, 2009).

Passado quatro anos da implementacdo do programa no estado, e com a
criacdo da Lei Geral do Turismo (Lei 11.771/2008) e da Lei da Politica de Turismo
do Parana (Lei 15973/2008), surge a necessidade de se repensar as regides

Turisticas, resultando assim em um novo formato com dez regides: Cenarios do
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Tempo atualmente como Campos Gerais, Cataratas do Iguacu e Caminhos ao Lago
de Itaipu, Corredores das Aguas, Estradas & Caminhos, Litoral do Paranéa, Norte do
Parana, Riquezas do Oeste, Rotas do pinhdo - Curitiba e Regido Metropolitana,
Vales do Iguacgu, e Terra dos Pinheirais. llustrados na figura 3.

Figura 3 - Mapa de regionalizacéao turistica do PR

1 Litoral do Parana
== Rotas do Pinh3o - Curitba e
Regido Metropolitana
= Cenarios do Tempo - Campos Gerais
= Norte do Parana,
1 Corredores das Aguas - Noroeste
do Parana
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Fonte: Secretaria de Estado do Turismo.

Segundo a SETU, apenas uma dentre as dez regifes delimitadas, néo
possui instancia de governanca regional. As regides com suas respectivas instancias
de governanca sao: Regido Turistica: Cataratas do Iguacu & Caminhos ao Lago de
Itaipu - IGR: Forum de Turismo Sustentavel Cataratas e Caminhos; Regido Turistica:
Cenarios do Tempo — Campos Gerais - IGR: Agéncia de Desenvolvimento do
Turismo Sustentavel dos Campos Gerais e da Rota dos Tropeiros; Regido Turistica:
Corredores das Aguas — Noroeste - IGR: RETUR — Rede de Turismo Regional;
Regido Turistica: Litoral do Parand - IGR: ADETUR Litoral - Agencia de
Desenvolvimento do Turismo Sustentavel do Litoral Paranaense; Regido Turistica:
Norte do Parand - IGR: ADETUNORP - Agéncia de Desenvolvimento Turistico

Regional do Norte do Parana; Regido Turistica: Riquezas do Oeste- IGR:
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ADETUROESTE - Agéncia de Desenvolvimento Turistica do Oeste do Parang;
Regido Turistica: Rotas do Pinhdo - Curitiba e Regidao Metropolitana - IGR: FOrum
Metropolitano de Turismo; Regido Turistica: Terra dos Pinheirais - Centro-Sul - IGR:
ADECSUL — Agéncia de Desenvolvimento das Regides Sul e Centro-Sul do Parang;
Regido Turistica: Vales do Iguacu — Sudoeste - IGR: Agéncia de Desenvolvimento
Regional do Sudoeste do Parana; Regido Turistica: Estradas & Caminhos — Centro -
IGR: em estruturagdo, contato através do escritério Regional da SETU em Cascavel.

Destacando a potencialidade do turismo na regido dos Campos Gerais, foi
desenvolvido, em 2005, a Instancia de Governanca Regional nos Campos Gerais,
como entidade escolhida a Associacdo dos Municipios dos Campos Gerais — AMCG.

A Regido dos Campos Gerais € formada pelos seguintes municipios:
Arapoti, Carambei, Castro, Curilva, Imbad, Ipiranga, lvai, Jaguariaiva, Ortigueira,
Palmeira, Pirai do Sul, Ponta Grossa, Porto Amazonas, Reserva, S&o Jodo do
Triunfo, Sengés, Telémaco Borba, Tibagi e Ventania.

O Programa teve inicio em 2005 com as Oficinas de Planejamento que
foram determinadas pelo Programa de Regionalizacdo do Turismo — Roteiros do
Brasil como forma de desenvolvimento regional. Segundo o Plano Estratégico de
Desenvolvimento Regional dos Campos Gerais, o plano visava a “sensibilizacao,
mobilizacdo e elaboracdo dos primeiros Planos Estratégicos de Desenvolvimento do
Turismo Regional” (2008, p.2).

O Projeto de Regionalizagcdo nos Campos Gerais busca o desenvolvimento
de produtos e roteiros que sejam originarios da regido, de forma a desenvolver a
identidade local e atribuir valor e importancia a nivel local e regional ao destino.
Segundo a SETU, essas acoes fortalecem a movimentacdo das atividades turisticas,
e através do fortalecimento das Instancias de Governanga Regional a unido e forca
entre 0s municipios sdo fundamentais para o fortalecimento da atividade turistica
local. (SETU, 2012)

A pesquisa de qualificagdo no Ranking Regional de 2012 aponta a regido
dos Campos Gerais como primeiro lugar. Conforme a figura 4, a regido encontra-se
com nota 6.8 em gestdo, 7 em sustentabilidade, 7.1 em Oferta e Demanda Turistica,

7.3 em Infraestrutura, 6.8 em Marketing e uma média final de 7.
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Figura 4 - Ranking Regional 2012

Oferta e

= ili Demanda |Infraestrutura NOTA FINAL
TURISTICA Turistica

REGIAO

Campos Gerais .7.1 . 7.3 '6.8 .7.0 1°
Litoral 's.a .7.1 's.a ‘6.8 2°
Cataratas e Caminhos ‘ 6.3 . 6.7 30
Rotas do Pinhao .6.6 .7.4 ‘59 .6.6 4°

Terra dos Pinheirais

'5.7 .6.6 .6.3 .6.5 50

Corredores das Aguas . 54 @69 @50 @0 6°
Norte .5.5 .6.9 .52 ‘6.0 6°
Estradas e Caminhos . 5.5 . 7.0 . 54 . 58 8°
Vales do Iguagu . 46 . 5.8 g°
Riquezas do Oeste .4.4 .5.7 10°

LEGENDA: . Nota superior ou igual & média estadual . Nota inferior & média estadual

Fonte: Secretaria de Estado do Turismo - SETU

Segundo a Pesquisa de Nivel de Desenvolvimento do Turismo por Municipio
do Projeto Turismo Regionaliza Parana, demonstrada na figura 5, o municipio de
Ponta Grossa atingiu nivel A no indice de desenvolvimento regional do turismo, o
que mostra que a cidade possui maior nivel de desenvolvimento turistico comparada
com as outras regifes do estado.

Uma das metas do Programa de Regionalizagdo do Turismo é a
estruturacdo de Destinos Indutores de Turismo, sendo Ponta Grossa considerada
um desses destinos no Brasil, com sua media geral de 60,1 pontos, a regiao
ultrapassa a média brasileira de 54 pontos. Ponta Grossa foi classificada no nivel de
desenvolvimento “qualificar para promover”, que consiste em apresentar produtos

estruturados e qualificados para a comercializacdo e promoc¢ao nacional.
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Figura 5 - Nivel de Desenvolvimento do Turismo por municipio 2012 (ano base
2010)

ESTADO DO PARANA

NiVEL DE DESENVOLVIMENTO
DO TURISMO POR MUNICIPIO
2012 (ANO-BASE 2010)

Classificagio

B NiVEL A (6 mun.)

CATARAT) B NIVEL B (25 mun.)

DO IGUAGU 2 : e £ J ; A B NiVEL C (53 mun.)

E CAMINHOS Ardnia I g Y o Sl A | NIVEL D (82 mun.)

DO LAGO ) T : Ve ’ [ Sem classificag3o (26 mun.)

DE ITAIPU Pesquisa nio respondida (207 mun.)

LITORAL DO PARANA

ROTAS DO PINHAO

ELABORACAO: SETU

Fonte: Secretaria de Estado do Turismo - SETU

Dentre os 19 municipios dos Campos Gerais, Ponta Grossa possui o0 melhor
resultado e indice de desenvolvimento turistico, considerada Destino Indutor de
Turismo esse resultado vem da importancia de uma Instancia de Governanca para o
desenvolvimento Turistico, jA que a cidade possui essa estrutura enquanto em
outras regifes ndo ha estrutura fisica voltada para o desenvolvimento do turismo.

Destacando a importancia do municipio no Programa de Regionalizagdo nos
Campos Gerais, conforme os aspectos gerais e turisticos da cidade, o presente
estudo possibilita a analise singular dos materiais promocionais do local. Resultando
em uma analise em que sao identificadas as caracteristicas préprias do municipio,
para propor e destacar a necessidade de se implementar um planejamento

estratégico no setor.
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2.4  MATERIAIS DE DIVULGACAO TURISTICA DE PONTA GROSSA - GESTAO
2005 - 2008

A pratica do levantamento dos materiais de divulgacéo turistica de Ponta

Grossa envolve a busca pela compreensdo da comunicacdo mercadologica

envolvidas no processo de troca no mercado turistico, durante o periodo de duas

gestbes municipais. As principais a¢des de divulgacado desenvolvida pela primeira

gestdo, na Secretaria Municipal de Industria, Comércio e Turismo do municipio no

periodo de 2005 a 2008 sdo demonstrados no quadro 3, em um estudo que permite

identificar os objetivos e publicos a serem atingidos com o desenvolvimento do

material promocional.

Quadro 3 - Material de Divulgagéao 2005 — 2008

ANO MATERIAL OBJETIVO PUBLICO - ALVO
Informacgdes gerais
Folder Encontro de _ o _ _
2007 _ da cidade em inglés | Turista Estrangeiro
Caminhos
e espanhol
Folder Encontro de Informacdes gerais _
2007 _ _ Turista
Caminhos da cidade
_ Informacéo atrativos Turista
2007 Mapa Turistico . _ .
e localizacao (Consumidor Final)
CD Turistico de Qualificacao _
2007 o Taxistas
Ponta Grossa Profissional
Divulgar a cidade em
2007 | Sacola Retornavel . Empreendedores
feiras e eventos
2007 DVD Turistico de Informacdes gerais Empreendedores e
Ponta Grossa dos atrativos locais Turista de Eventos
) _ Qualificacao
2007 | Cartilha educativa o Populacéo Local
Profissional
Propostas de Inserir Turismo nas
2007 o Estudantes
Atividades escolas
2008 Folder XIX Divulgacgéao Populacéo Local e
MunchenFest MunchenFest Turista de Eventos

Fonte: Estruturado pela autora.
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No periodo da gestdo de 2005 a 2008, os materiais de divulgacdo de Ponta
Grossa, contemplavam todos os atrativos da cidade, com aspecto voltado a parte
histdrica, incluiam informacdes e lendas locais.

No material de divulgagcdo de Ponta Grossa analisado nessa gestéao
observa-se que o Turismo e sua divulgacdo tinham preocupacdo em dois focos:
material trilingue e qualificacdo. O folder “Encontro de Caminhos”, apesar do seu
apelo visual, tinha seu percentual de informacéo apresentado em inglés, portugués e
espanhol, assim como 0 mapa turistico apresentava suas informacdes em inglés. As
“Cartilhas Educativas e o CD turistico” eram voltados para a qualificagdo Profissional

e Social no setor turistico.

Fonte: Fundacdo Municipal de Turismo de Ponta Grossa

Os atrativos turisticos da cidade estavam, em sua grande maioria, presentes
no material divulgado nessa gestéo, de forma ndo segmentada eram divulgados de
maneira igualitaria. Segundo Kotler: “O Marketing significa definir com clareza sua
identidade e fortalece-la com integridade autentica para construir uma imagem forte”
(2010, p.50).
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A falta de segmentacéo presente nos materiais no periodo de 2005 - 2008
reflete na ndo definicAo de uma marca ou um produto turistico consolidado. Nao
havendo o agrupamento homogéneo, 0s materiais ilustram uma gama de
informagdes, sem uma identidade local estabelecida e um posicionamento
mercadoldgico. Para Vaz: “O Posicionamento consiste em identificar um nicho de
mercado e ocupa-lo, conquistando e mantendo a posigao estratégica” (1999, p.107).
O perfil do turista a ser atingido durante essa gestdo, ndo se apresenta de forma
clara, dificultando a formacao de uma imagem mercadoldgica.

Segundo Kotler (2010, p.41), conforme a figura 7, para que o produto
(destino) seja posicionado na mente dos clientes (turista), ele necessita ser
diferenciado e integro, aonde o posicionamento, diferenciagdo e a marca, integram o
modelo dos 3ls: Identidade, integridade e imagem da marca.

Figura 7 — O Modelo dos 3Is

integridade da marca

Posicionamento Diferenciagao

Fonte: Adaptado de Kotler (2000, p.41)

O material promocional presente na cartilha abrange histérias, lendas e
personagens locais como forma de divulgacédo. As informacfes passadas envolviam
a origem do nome da cidade, o povoamento, geografia, lendas, curiosidades e a

pombinha como personagem na histéria de Ponta Grossa. Exemplificado na figura 8.
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Figura 8 - Cartilha Educativa

B,
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y

Fonte: Fundacao Municipal de Turismo de Ponta Grossa

Segundo Kotler (2000, p.60), conforme demonstrado na figura 9: “Ha sempre
uma boa histéria por trds de uma boa misséo. Portanto, difundir a missdo junto aos

consumidores envolve uma historia que emociona as pessoas’.

Figura 9 — Caracteristicas de uma Missao.

s N O N ™

e Histdrias que
Praticas S Empowerment
. emocionam as .
inovadoras do consumidor
pessoas
N A A Y
Criar Difundir Concretizar

Fonte: Adaptado de Kotler (2000, p.60).

Os materiais que apresentam contos, lendas e personagens, ilustravam as
histérias presentes na cidade, sendo o personagem possivel simbolo capaz de
cativar as pessoas. Porém a difusdo do material com a insercdo do personagem
nao permaneceu concretizada nos outros produtos, ndo abordando o foco de uma
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missédo, que deveria se basear em uma pratica que difundisse em meio as pessoas
para torna-se um produto consolidado.

A insercdo da sacola retornavel como forma de divulgacdo mostra pequenas
acOes voltadas a problemas globais em tempo de sustentabilidade ambiental. As
agdes do “marketing verde” sdo precursoras de beneficios como reducao de custos
e melhor reputacao na divulgacdo do produto (KOTLER, 2010, p. 191).

A divulgagédo da MunchenFest, ilustrada na figura 10, era voltada para
a atratividade dos shows e do chopp. O material promocional apresentava como
foco principal a grade dos shows, sem muita denotacdo a tipicidade alema do
evento. Havendo pequenos apelos, a imagem da rainha aparecia ligada a imagem

do chopp escuro, um dos icones divulgados do evento.

Figura 10 - Folder XVII MunchenFest
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Grupo Tradigao-
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07/12 (Quinta)
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~)01/12 (Sexta)
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wsm e Jota Quest-

Edson e Hudson. 1012 posinge) Teiias

%
Imdo:
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Freies BONGE

Felipe Dylon-

Fonte: Fundac&o Municipal de Turismo de Ponta Grossa
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A andlise dos materiais ressalta a importancia de estudos especificos para a
melhora de resultados gerados por meio da divulgacdo local. Uma comunicacdo mais
eficiente e que mobilize de uma forma clara e objetiva o contetido a ser divulgado.

Para Ruschmann (1999), uma comunicacao efetiva deve:

“Gerar uma clara percepcéo do produto turismo;

esclarecer e proporcionar todo tipo de conhecimento necessario;
estabelecer uma ligagédo do cliente com o produto ou servico;

criar preferéncia para o produto ou servico ou para a marca da
empresa;

convencer o consumidor de que ele esta realizando a melhor compra;

e ajudar o cliente a realizar a compra, esclarecendo duvidas e
proporcionando facilidades para fechar o negécio”.

Assim, uma comunicacdo efetiva deve verificar as necessidades do
mercado, identificando no seu envolvimento de troca, as ameacas e oportunidades
gue possam derivar uma oportunidade no processo de promog¢ao e posicionamento
de um destino turistico. Sendo assim fundamental a divulgacdo de forma a abranger
0s aspectos que tenham real poder de convencimento do publico-alvo, visando

promover de forma objetiva a acdo divulgada.

2.5 MATERIAL DE DIVULGACAO TURISTICA DE PONTA GROSSA - GESTAO
2009 - 2012

O levantamento dos materiais de divulgacao turistica de Ponta Grossa
desenvolvido pela Secretaria Municipal de Cultura e Turismo no periodo de 2009 a
2012 sao transcritos no quadro 4 como forma de analise e delimitacdo dos objetivos
e publico alvo a serem atingidos. O estudo visa identificar os avancos e
desenvolvimentos das acdes realizadas no processo de divulgagéao local.

Quadro 4 - Material de Divulgacao Turistica — 2009 — 2012

ANO MATERIAL OBJETIVO PUBLICO — ALVO
2009 Folder XX Divulgacéao Populacéo Local e
MinchenFest MunchenFest Turista de Eventos
Cartaz XXI Divulgacao .
2010 Populacéo Local
MunchenFest MunchenFest
Flyer Encontro de _ _ Populacéo Local e
2010 ) Divulgacéao Atrativos _
Caminhos Turista
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2010

Folder Encontro de

Insentivar o Turismo

Populacao Local e

Caminhos Turista
Divulgacgao .
Folder XXI . Populagéo Local e
2010 MunchenFest e de Vila .
MinchenFest Turista de Eventos
Velha
Folder XXI _ . Populacéo Local e
2010 ) Divulgagcao Show _
MunchenFest 2 Turista de Eventos
Folder Encontro de . . _ Populacgéo Local e
2010 ] Divulgacéao atrativos .
Caminhos 2 Turista
Adesivo | Festival Divulgacéao .
2011 . . Populacéo Local
Gastrondmico Gastrondmia Local
2011 Cartaz XXII Divulgacéao Populacao Local e
MinchenFest MinchenFest Turista de Eventos
Certificado Comida Recoinhecimento .
2011 . Populacéo Local
de Boteco Gastronomia Local
Flyer XXII _ Populacao Local e
2011 Divulgagao Show _
MinchenFest Turista de Eventos
Folder Comida de Insentivo a
2011 . Populacao Local
Boteco Gastronomia Local
o Divulgar a cidade em
2011 | Lapis Ponta Grossa _ Empreendedores
feiras e eventos
Livreto | Festival Divulgacéao
2011 _ . Populacéo Local
Gastronémico Gastrondémia Local
2011 Livro de receitas da Incentivar o turismo Populacéo Local e
Culinaria Rural Local rural como destino Turista
Squeeze Ponta Divulgar a cidade em
2011 _ Empreendedores
Grossa feiras e eventos
Cartaz 2 Comida de Insentivo a .
2012 _ Populacéo Local
Boteco Gastronomia Local
Flyer 2 Comida de Insentivo a .
2012 _ Populacao Local
Boteco Gastronomia Local
2012 Flyer XXIII Divulgagéo Show Populagéo Local e
MinchenFest MinchenFest Turista de Eventos
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Gastrondmico

Gastrondmia Local

2012 Folder XXIII Divulgacéao Populacao Local e
MinchenFest MinchenFest Turista de Eventos
Livreto Il Festival Divulgacgéao .
2012 Populacéo Local

Fonte: Estruturado pela Autora.

No periodo da gestdo de 2009 a 2012, os materiais de divulgacdo de Ponta

Grossa ilustram uma diversidade de atrativos, com destaque principal ao Parque
Estadual de Vila Velha.
No material de divulgacdo de Ponta Grossa analisado nessa gestao,

observa-se que o turismo e sua divulgacéo tinham trés focos principais: divulgacao

do Parque Estadual de Vila Velha, divulgacdo e incentivo a gastronomia local, e

divulgacéo da cidade em eventos. Os Folders “Encontro de Caminhos” divulgavam

de maneira ilustrativa, sem muitas informacdes escritas, toda a diversidade de

atrativos de Ponta Grossa, dando destaque sempre a Taca de Vila Velha. Tendo

como exemplo também o material promocional da MinchenFest, que tinha seu

espaco voltado para a divulgagédo do Parque Estadual de Vila Velha.

Figura 11 — Folder 21 MunchenFest
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Fonte: Funda(;ao Municipal de Turismo

/ PREFEITURA
PoNTA cRossAll

o Vila Velha
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aos seus visitantes.

A imagem do Parque Estadual de Vila Velha encontra-se presente em quase

todos os materiais de divulgagao daquela gestdo, sendo considerado o seu principal
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atrativo turistico. A divulgacéo era feita sem uma selecdo estratégica dos tipos de
midias, sua forma de comunicacdo, dos pontos de divulgacdo e o publico a ser
atingido. Segundo Vaz (1999, p.33), a promoc¢édo do atrativo exige: “uma selegéo
estratégica dos diferentes tipos de midias e dos respectivos veiculos de
comunicacdo, bem como a elaboracdo de mensagens eficientes e compativeis com
o repertério dos publicos visados”.

A falta da definicio do mercado-alvo e do posicionamento da marca
presentes na figura 12, refletem também na falta na comunicacdo nos materiais. As
informacBes presentes ndo sao eficientes na comunicacdo dos atrativos, nao
difundindo elementos motivacionais para a promocao do destino, delimitando sua

atratividade turistica. Segundo Vaz (1999, p.66) a atratividade turistica sao:

“Elementos que exercem influéncia significativa na decisdo de um turista,
guando da escolha de sua destinacdo de viagem, de seu roteiro. De
preferéncia , deve constituir-se em aspectos diferencial de uma cidade, algo
que caracterize particularmente, que se possa associar imediatamente a
localidade.”

Figura 12 — Folder Encontro de Caminhos 2010

* PONTA GROSSA

Um Encontro de Caminhos

Nessa regido, as margens do
A caminho das tropas, nasceu o municipio de
Ponta Grossa. Uma cidade repleta de
atrativos naturais, historicos e culturais que
se revelam em meio & paisagem dos
Campos Gerais e proporcionam a seus
visitantes étimas oportunidades de lazer,
diversao e turismo.

Fonte: Fundac&o Municipal de Turismo de Ponta Grossa

Assim como o perfil do turista a ser atingido ndo se € delimitado de forma
claro, as informagfBes contidas nos matérias ndo ilustram um atrativo integro e

diferenciado, dificultando o posicionamento da cidade como destino turistico. Kotler
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demonstra na tabela 2 os principais focos atuais de gestdes no marketing,

destacando sua importancia para a definicdo de mercado.

Tabela 2 - Gestdes do Marketing

As disciplinas O conceito atual de O futuro conceito

de marketing marketing de marketing
Gestdo de 2 épz (p:gd;tO, Cocriacao
produto p (!‘ 1 p N(; 1 g
promocgéao)
Segmentacéo,
Gestao do definicdo de " i
i Comunizacao
cliente mercado-alvo,

posicionamento.
Desenvolvimento
da
personalidade

Gestao da Construcéo da
marca marca

Fonte: Kotler (2010, p.36)

O material promocional ilustrado na figura 13, cria uma segmentacao do
turismo na cidade, divulgando a gastronomia local. Os materiais do Festival
Gastrondmico apresentam incentivos ao consumo da populacdo local e do
reconhecimento dos empreendimentos da cidade e os materiais do Concurso de
Comida de Boteco além do incentivo a populacao, também desenvolve o incentivo
aos empreendedores locais.

Delimitada essa segmentacdo de mercado, (VAZ, 1999, p. 80) é possivel
identificar grupos de consumidores e a demanda real e potencial, além de viabilizar

o direcionamento de agdes de marketing com maior eficiéncia.
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Figura 13 - Concurso Comida de Boteco e Festival Gastronémico
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Fonte: Fundacg&o Municipal de Turismo de Ponta Grossa

Parte do material de divulgacéo elaborado nessa gestao foi direcionado para
a promocao da cidade em feiras e eventos, como o lapis, 0 squeeze e o material
promocional da MinchenFest, além de serem divulgados junto com esses materiais
os folders regionais. Os materiais de feiras e eventos delimitavam uma marca
auténtica da cidade, chamada Encontro de Caminhos divulgando assim uma
diferenciacao autentica do local.

Segundo Vaz, representado na figura 14, € necessario delimitar todos os
fatores de atratividade relevantes da localidade, sabendo aonde, quando, como,

guando e quem atingir em cada acao de promocao do municipio realizada.

Figura 14 - Fatores Determinantes
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[ Socioeconémico ]
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Demografico [COmportamental] [ Geogrifico ]
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k Comportamental J

Fonte: Adaptado de Vaz (1999, p.82)
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A divulgacdo da MuinchenFest era voltada para a atratividade dos shows,
sem denotacdo para a imagem de festa alema. O material promocional presente na
figura 15, apresentava como foco principal a atratividade dos shows de cada edicéo
e a imagem da rainha. A denominada “Festa do Chopp Escuro”, ja ndo possui mais

a divulgacado do mesmo.

Figura 15 - Folder 23 MiinchenFest
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Fonte: Fundag&o Municipal de Turismo de Ponta Grossa
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Os materiais de divulgacao turistica, visando promover e desenvolver a acdo
consiste na importancia da definicho de mercado onde os produtos e atrativos
turisticos devem ser adaptados a uma segmentacdo delimitada, como forma de
divulgar e posicionar o local como destino turistico.

Dadas as caracteristicas dos materiais promocionais presentes no
municipio, foi possivel identificar caracteristicas proprias que ilustraram a
inexisténcia de um planejamento especifico, surgindo assim, a necessidade de
implementacdo de diretrizes para propor etapas a serem cumpridas dentro da
realizacdo de um planejamento estratégico de marketing turistico. Assim, o presente
estudo destaca a importancia de fatores que podem vir a ser percebidos pelo

marketing e consolidados pelo turismo.
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3 ANALISE DOs SECRETARIOS E DIRETORES DE TURISMO NA
DIVULGACAO DE PONTA GROSSA

Neste capitulo objetiva-se analisar os aspectos teodricos da divulgacéo
turistica de Ponta Grossa, e para melhor discussado sobre o marketing optou-se por
aplicar um questionéario as Secretarias Municipais e Diretoras de Turismo
responsaveis pelas gestdes analisadas no presente trabalho.

O questionario aplicado foi formatado com 10 (dez) questdes abertas,
permeando os assuntos relacionados as a¢des de divulgacédo turistica do municipio.
As questdes envolvem temas abrangentes como a definicdes de marketing de uma
forma geral e também questdes que analisam o conhecimento especifico sobre
marketing turistico aplicados nas acdes desenvolvidas naquela gestao.

O questionario aplicado para analise foi respondido pelas Secretarias e
Diretoras de Turismo de cada gestdo devido a sua importancia na participacado do
desenvolvimento turistico da cidade nesse periodo.

Na primeira questdo, a palavra marketing foi definida pelas representantes
da gestdo 2005 — 2008 como: “O processo de divulgacao das potencialidades
passiveis de visitacdo e comercializacdo. Entre eles: eventos, atrativos e servigos”. E
pela gestdo 2009 — 2012 como: “Marketing se refere as acdes de divulgagéo do
turismo, ampliando a promocdo da cidade como destino turistico, seja com
instrumentos de propaganda e/ou outras ofertas como materiais que divulguem o
turismo”.

Relembrando os conceitos de marketing desenvolvidos no capitulo 1, onde
se define marketing como um processo que envolve primeiramente o planejamento
das acbGes para entdo a distribuicdo dentro do processo de troca. Nota-se na
definicAo a preocupacdo com a divulgagdo de possiveis potencialidades, sem a
preocupacao do planejamento adequado do desenvolvimento do marketing a fim de
realizar objetivos ja predefinidos. O marketing ndo se refere somente a atividade
turistica, envolve um conjunto de fatores que resultem em uma troca satisfatéria
entre a empresa e 0 consumidor, a atividade do marketing possui atividades
semelhantes, porém sua aplicacdo e desenvolvimento variam de acordo com o

segmento a ser explorado.
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A segunda questédo levantada foi sobre a importancia do desenvolvimento do
marketing turistico para o municipio de Ponta Grossa, foi respondida pela gestéao
2005 — 2008 como: “Forma de divulgar com critérios de comercializagdo um produto
ou produtos.” E pela gestdo 2009 — 2012 como: “O marketing turistico é
importantissimo, se tivermos como objetivo a ampliacdo da oferta turistica, como
suporte para consequente aumento da procura, buscando trabalhar diretamente com
0 convencimento do potencial turistico do destino, e desenvolvimentos de produtos e
servicos que atendam as necessidades dos turistas. O marketing turistico é de
extrema importancia para um municipio que desenvolve a atividade turistica. Através
dele a oferta turistica € organizada e oferecida de forma efetiva ao publico alvo que
consome aquela segmentacéo ofertada”.

O marketing turistico tem como objetivo um gerenciamento mercadolégico
que vise o0 desenvolvimento do municipio dentro de uma valorizacdo local,
desenvolvendo os fatores comerciais, mas também sendo uma alternativa para o
desenvolvimento social. Para Miranda (1999, p. 15) o marketing: “Nao se atém
apenas ao conhecimento do mercado, ele abrange, também a necessidade de
acOes continuas e ininterruptas sobre o mercado”. Assim como em outros setores, 0
turismo necessita de estratégias de marketing, a fim de inserir através de politicas e
estratégias, uma visdo competitiva, que permita se posicionar com vantagem no
mercado global, com fatores que unam a oferta turistica com as tendéncias da
demanda.

A terceira pergunta foi sobre as maiores dificuldades em relacdo a promocao
da cidade e teve como resposta pela gestdo 2005 — 2008: “Dificuldade nos acessos,
falta de sinalizacdo turistica e viaria e principalmente falta de mao de obra
especializada para o bom atendimento.” E pela gestdo 2009 — 2012: “A maior
dificuldade encontrada foi o orcamento bastante pequeno e um numero infimo de
incentivos estaduais e federais. Mesmo assim conseguimos a nossa inclusdo como
um dos destinos turisticos indutores no Estado, devido ao trabalho desenvolvido,
onde buscamos o planejamento de nossas atividades. O fato de estarmos fundidos a
cultura, fez com que conseguissemos amenizar essas dificuldades. Com certeza a
maior dificuldade é o orcamento municipal destinado ao Turismo”.

Dentre a analise realizada nos materiais de divulgacdo da cidade no capitulo
2, mostra o desenvolvimento do mapa turistico, mesmo com a dificuldade de acesso

e sinalizagéo turistica, mostra-se a preocupacdo com a acessibilidade a informacéao.
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A gestdo também desenvolveu acbes e materiais voltados a qualificacao,
demonstrado uma forma de amenizar a falta de mao de obra especializada. O
desenvolvimento do marketing caracteriza-se pela identificacdo de perfis,
motivagcdes e principalmente definir fatores politicos e estratégicos que facilitem a
oferta turistica com a procura da demanda.

Foi questionado as duas gestdes se havia uma pessoa responsavel pelo
desenvolvimento do marketing turistico atuando em sua gestdo. A resposta da
gestdo 2005 - 2008 foi: “Nao existia uma pessoa especifica para tal fim. No nosso
periodo de gestdo, contdvamos somente com duas funcionarias. Assim, esse
servigo era realizado em comum”. E da gestdo 2009 — 2012 foi: “Nao existia uma
pessoa especialmente para esse trabalho, e sim uma equipe coesa que atuava com
a Diretora de Turismo, que dava respaldo teérico para a efetivacao das acdes”.

A resposta demonstra a falta de uma pessoa especializada para
desenvolver a atividade de forma a alavancar o municipio, € importante uma pessoa
que tenha conhecimentos técnicos para o desenvolvimento do marketing turistico de
forma planejada e coordenada, para que as acdes venham a gerar resultados
positivos ao municipio como um todo.

Questionadas de como foram desenvolvidas as acdes realizadas para a
promocdo da cidade, a resposta da gestdo 2005 — 2008 foi: “Participacdo nos
principais eventos, comercializacdo e divulgacao de produtos turisticos. Realizacéo
de FAMTUR e participagdo em congressos da area”. E a resposta da gestdo 2009 —
2012: “Participamos de inumeros eventos turisticos e outros eventos em varias
cidades do Parana e do pais, representando a cidade, sempre com a preocupacao
de que as pessoas precisavam levar para casa um pouco de nosso turismo: entrega
de folders, squeeze, lapis promocional, sacola retornavel, etc. Pela primeira vez,
Ponta Grossa apresentou um stand préprio, quando participou em 2011 e 2012, em
Foz do Iguacu, do Festival Internacional de Turismo, 0 que trouxe um retorno
consideravel ao municipio. Conseguimos realizar a sinalizacdo turistica da cidade,
como importante meio de divulgacdo de nossos atrativos, tanto naturais como
culturais. No Turismo Rural promovemos a capacitacdo dos proprietérios rurais
envolvidos no roteiro, uma marca especifica foi criada e podemos dizer que demos
inicio a mais um produto que hoje € ofertado aos turistas. Hoje somos um destino
indutor no estado do Parana, com o seguinte indice de competitividade 2010 —

atrativos turisticos — 71,4. Instituimos o projeto Conhecendo PG juntamente com a
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UEPG, que possibilita ao morador de Ponta Grossa conhecer nossos roteiros:
natural, cultural, religioso e de negdécios. Outros eventos foram criados como:
Concurso de Comida de Boteco, Festival Gastrondémico, Festival de Inverno, Festival
de Musica, encontro de motos Easy Road, além de outras festas como Carnaval e a
MinchenFest, ja consagrada como nosso grande marketing”.

As acOes de marketing turistico devem ser desenvolvidas com um
planejamento prévio, para que essas acdes desenvolvam-se de modo sucessivo e
coordenado. O plano de marketing turistico auxilia no desenvolvimento da atividade
turistica, coordenando antecipadamente de forma sistémica as decisdes
operacionais da organizacgao, para que as decisdes venham a contribuir e facilitar o
alcance do objetivo final.

O planejamento estratégico de marketing turistico é elaborado de acordo
com as caracteristicas e peculiaridades locais, desenvolvendo potencialidades
turisticas de acordo com a andlise situacional e nas oportunidades de mercado.

Foi questionado as gestoras de que maneira foram escolhidos os principais
atrativos a serem divulgados, sendo a resposta da gestdo 2005 - 2008 : “De acordo
com as condi¢des de recebimento, de acordo com o INVTUR e ainda de acordo com
o Cadastro Estadual.” E da gestdo 2009 — 2012: “O Parque Estadual de Vila Velha,
indiscutivelmente, € o nosso principal atrativo e os demais atrativos seguem 0s
critérios estabelecidos no Plano Diretor, que pautou nossas acfes. Também
procuramos identificar novos potenciais como as propriedades rurais de Itaiacoca,
gue deram inicio ao Turismo Rural. E através da hierarquizacdo da Secretaria de
Estado.”

Como visto anteriormente, € necessario que o0 municipio obtenha um
posicionamento perante o mercado, para isso delimitar os segmentos potenciais
dentro do meio e identificar um nicho de mercado de acordo com a demanda, se faz
importante para posicionar 0 municipio estrategicamente. O desenvolvimento do
marketing visando promover um destino consiste em delimitar o mercado, ajustando
e definindo os segmentos ao mesmo tempo em que se definem ferramentas
adequadas para a comunica¢do do mesmo. Para esse posicionamento € essencial
uma analise ambiental, identificando as mudancgas externas que possam interferir no
mercado. Para Cobra (2001, p.134) a andlise ambiental consiste em: “identificar
varias facetas de situacdes das quais podem derivar oportunidades de negdcios (ou

riscos a evitar) tanto quanto as iniumeras duvidas que precisam ser esclarecidas
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através de um processo organizado.” Uma vez identificado o mercado, o estudo de
estratégias de marketing dentro de um planejamento adequado, contribui para
desenvolver oportunidades de negdcios, promover e desenvolver o destino

A sétima questdo abrangeu a possivel identificacdo de um publico-alvo a ser
atingido, sendo a resposta da gestdo 2005 - 2008: “Pessoas com interesses
diferenciados em turismo em areas naturais, em eventos técnico cientificos, entre
outros.” E da gestdo 2009 — 2012: “Em diversos eventos, procuramos realizar a
pesquisa de demanda com o intuito de identificar publico-alvo e também acertos e
erros a serem corrigidos, como na MidnchenFest, mas infelizmente ndo pudemos
realizar a pesquisa de demanda no municipio em geral, pela dificuldade financeira e
de recursos humanos. Sempre trabalhamos com basicamente dois publicos-alvo: o
turista de negdcios e eventos e o turista de lazer.”

Nota-se assim a abrangéncia de setores a serem atingidos, resultando em
um publico com caracteristicas diversificadas. Sem um publico-alvo definido néo é
possivel segmentar o mercado. Relembrando a importancia da segmentacao
destacada no primeiro capitulo, a segmentacéo tem por objetivo a concentracéo de
um publico especifico para determinada ac¢éo, aliando as caracteristicas do produto
as necessidades dos consumidores (turistas). Assim, para Miranda (1999, p.43):
“identificacdo das oportunidades dentro dos mercados competitivos se orienta muito
mais para a localizagdo de demandas insatisfeitas do mercado como um todo ou de
segmentos especificos do mercado”.

Quanto ao planejamento, as gestoras foram questionadas se houve um
planejamento antecipado das acfes desenvolvidas. A resposta da gestdo 2005 -
2008 foi: “O planejamento partiu das orientagdes recebidas pela SETU-PR”. E da
gestao 2009 — 2012: “O Departamento de Turismo realizou reunides periddicas para
planejamento das acdes, inclusive reunides do COMTUR, para a identificacdo dos
eventos para a nossa participacdo, criagdo de material promocional, além da
participacdo em reunides com a SETU e Instancia de Governanga, conquistando
parcerias importantes, sabendo trabalhar regionalmente, recebendo as pessoas e
dando suporte estrutural as reunifes, quando necessario. Todas as acbes sempre
foram planejadas buscando um objetivo final.”

Assim, destaca-se a importancia de um planejamento exclusivo de
marketing, com acbes coordenadas e continuas que apresente objetivos

previamente definidos. Para Kotler (1998, p. 72): “o plano estratégico de marketing
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desenvolve os objetivos de marketing amplos e a estratégia baseada na anélise da
situacdo e nas oportunidades de mercado atuais. E o instrumento central para dirigir
e coordenar o esforco de marketing”. O plano de marketing desenvolve de forma
estratégica 0s objetivos a serem alcancados, analisando a situagdo e definindo
oportunidades para auxiliar na divulgacdo adequada e eficaz do local.

Questionadas sobre as acfes promocionais desenvolvidas foram positivas
para o municipio e de que forma, tendo como resposta pela gestdo 2005 - 2008:
“‘Houve aspectos positivos, principalmente na divulgacdo da MinchenFest, onde
conseguimos recuperar a imagem da festa. Os atrativos passaram a ser divulgados
dentro dos parametros corretos de comercializacdo. Alguns aspectos positivos
permanecem até hoje, tais como: Chopp Tur ou Minchen Tur, participacdo em
eventos comerciais da area, entre outros.” E pela gestdao 2009 — 2012: “Com
certeza, somos um Destino Indutor hoje, passamos a ter mais visibilidade, inclusive
nas acodes realizadas pela SETU, em varios eventos fomos convidados a estar junto
ao espaco da SETU, como o convite para participar da BRITE 2010 realizado no Rio
de Janeiro, onde somente os destinos indutores foram convidados e Ponta Grossa
participou, mesmo que ainda ndo havia sido classificada como indutor nesse
periodo.”

Considerando o0 crescimento significativo da cidade, assim como a
continuidade de acdes desenvolvidas, 0 setor turistico necessita de estratégias de
marketing, para que o municipio tenha um posicionamento perante o mercado e
continuidade de acdes que busguem o desenvolvimento e a busca constante para
gue esse posicionamento conquistado venha a se manter.

A décima pergunta indaga o que deveria ser feito para melhorar a divulgacéo
local, tendo como resposta pela gestdo 2005 - 2008 : “Maior investimento por parte
do municipio e uma maior articulacdo entre o publico e o privado. Os empresarios
ndo podem esperar que tudo seja feito pela administracdo publica.” E pela gestdo
2009 — 2012: “O que faltou, por motivos Obvios foi a elaboracdo do Plano de
Marketing. Para melhor divulgagao € indispensavel o investimento”.

Destacando o turismo como uma atividade fragmentada, a imagem
determinada de um local, se da primeiramente ao setor publico em seu momento de
criacdo, para assim ser inserida em um campo mais amplo. A selecdo dos campos
envolvidos, a fim de delimitar parcerias, € uma abordagem que deve unir 0s mesmos

objetivos e uma mesma identidade, para que o0s propdésitos do meio sejam
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compativeis no objetivo final. Para Pereira (2001, p.38): “um bom plano de marketing
pode ajudar uma localidade a determinar objetivos e escolher os meios de alcanca-
los, atribui responsabilidades, estabelece quando sera feito o que, por que deve ser
feito, e nos diz quanto e quando sera gasto”. Definir um plano de marketing turistico
para um municipio resume-se na analise previa e de forma sistémica de todas as
possibilidades e decisdes que facilitem o alcance dos objetivos da organizacao

turistica.

3.1 ASPECTOS DO PLANO DE MARKETING TURISTICO

Dadas as caracteristicas que se apresentam em cada material promocional e
0 reconhecimento das secretarias e diretoras do turismo na importancia do
desenvolvimento de um plano de marketing turistico para o municipio, verificou-se a
necessidade de propor etapas a serem desenvolvidas dentro desse processo de

planejamento

O plano de marketing consiste em um conjunto de dados resultantes da
preparacdo de acbes, nas decisdes comerciais e operacionais da organizacao.
Essas acdes devem ser desenvolvidas de maneira sucessiva e coordenada a fim de
viabilizar os objetivos prelimitados. A resultante da elaboracdo de um plano de
marketing alinha as estratégias da organizacdo com o todo. Assim, pretendendo
desenvolver o plano de marketing dentro da atividade turistica, deve se definir acdes
gue abrangem tanto a titulo de macro como microeconémico, para assim integrar
todos os componentes do mercado nesse mesmo plano.

A elaboracao de um plano de marketing, segundo Cooper (2003), resulta em

beneficios como:

o Oferecer uma direcdo clara a operacdo de marketing, baseada numa
abordagem sistemética e escrita de planejamento e acao;

Coordenar os recursos de uma organizacao;

Estabelecer objetivos em relacdo aos quais se possam medir os resultados;

Minimizar o risco através da analise dos ambientes internos e externos;

Examinar as varias formas de atingir os diferentes segmentos de mercado;

Fornecer registros das politicas e planos de marketing da organizacéo;

Pensar sobre objetivos empresariais de longo prazo, de forma que os planos
da organizagdo estejam em posicdo de melhor atingir os seus objetivos
futuros.
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O planejamento estratégico de marketing desenvolve estratégias e objetivos
baseados na analise situacional de oportunidade de mercado, portanto o plano de
marketing integra o planejamento estratégico de marketing, que por sua vez deve
analisar tanto o macro como o microambiente de uma organizacdo. Para Kotler
(2000, p.72): “o plano estratégico de marketing desenvolve os objetivos de marketing
amplos e a estratégia baseada na analise da situacdo e nas oportunidades de
mercado atuais. E o instrumento central para dirigir e coordenar o esforco de
marketing”.

A auséncia da realizacdo de um plano de marketing resulta no néo
aproveitamento total das potencialidades de um local. Definir um plano de marketing
turistico significa estudar previamente de forma sistémica o ambiente a ser
desenvolvido, definindo um conjunto de acdes de modo a facilitar a realizagdo dos
objetivos da organizacéo turistica.

Assim, a implementacdo de procedimento de um plano de marketing turistico
significa minimizar as dificuldades enfrentadas pelas organizacdes turisticas, auxilia
na antecipacédo de estados futuros, direciona acdes e facilita o processo de troca e

assegurando o sucesso e desenvolvimento adequado do local.
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CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho destaca a importancia do turismo em meio social e
econdmico de uma sociedade, como um dos setores econOmicos que mais cresce
no mundo, com tendéncia a expandir de forma ampla a sua representatividade em
relacdo aos aspectos de vida de um local. Local esse que passa a necessitar de um
gerenciamento mercadoldgico que resulte em acdes de planejamento e esforcos de
pesquisa no poder publico municipal.

Fortalecer novas reflexdes sobre politicas publicas, na busca de acbes que
possibilitem a melhoria de problemas, torna-se importante no quesito de delimitar
investimentos destinados a estratégias de promoc¢ao do municipio com o objetivo de
desenvolver a atividade turistica local de uma forma geral.

A necessidade de desenvolver um plano de marketing turistico para o
municipio de Ponta Grossa se faz necessaria na intencéo de fortalecer o turismo na
cidade. O objetivo deste trabalho foi dar suporte tedérico, fornecendo as principais
informacgdes iniciais para se desenvolver a promocdo da cidade de maneira
adequada. Sendo o desenvolvimento de um planejamento estratégico de marketing,
uma acdo comprovada necessaria pelo estudo tedrico e analise de acdes
desenvolvidas. Logicamente, o presente trabalho se trata de uma base inicial, se
fazendo necessério o estudo detalhado de cada particularidade da area, a fim de um
planejamento adequado para o local.

O planejamento, tratando-se de estratégia de marketing, permite antecipar e
articular as decisdes relativas a gestdo do turismo, agregando a possibilidade de
ganhos para todas as partes envolvidas, diminuindo assim os possiveis erros da
execucao.

Dadas as caracteristicas das agdes promocionais desenvolvidas pelas duas
gestbes no municipio que foram analisadas, verificou-se o uso de acdes
promocionais em uma perspectiva de curto prazo, prejudicando assim a eficacia e o
posicionamento do destino no mercado. Nota-se, portanto a necessidade de propor
um planejamento de marketing especifico para o local, que delimite as diretrizes que
venham a desenvolver etapas a serem cumpridas ao longo do processo. O plano de

marketing deve ser tratado como uma ferramenta indispensavel para o
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desenvolvimento adequado do local, contribuindo pelo posicionamento do local
como um destino turistico.

Sendo que h& a necessidade de implementar um planejamento adequado no
desenvolvimento promocional do municipio, 0 mesmo passa a contribuir para o
desenvolvimento tanto do turismo como do préprio municipio. Para Moreira (1998,
p.56) o turismo: “pode ser um poderoso agente de crescimento econémico e, como
tal, através de uma gestdo cautelosa e preocupada com as populacdes, também um
importante agente no desenvolvimento global do pais e na das diversas regides”.

Reconhecendo o cenario competitivo atual em que o turismo esta inserido em
diferentes regides, destaca-se a importancia de haver uma diferenciacdo de
mercado em seus atrativos e na maneira a serem ofertados, capazes de torna-los
competitivos trazendo resultados eficazes para o local.

O estudo desenvolvido nesse trabalho identificou a percepcéo dos gestores
guanto a divulgacéo turistica no municipio. Na opinido destes, a promoc¢ao do local
contribui de maneira significativa para o desenvolvimento do turismo, entretanto
percebe-se a necessidade de pessoas capacitadas e especificas para a realizacao
de um planejamento adaptado ao local e as acdes desenvolvidas. E preciso mudar a
concepcdo que a divulgacdo consiste apenas em lancar os atrativos locais em
materiais impressos, mas sim sendo um processo que envolve o estudo do ambiente
por completo, com acdes que sejam estruturadas de forma abrangente,
necessitando de um planejamento antecipado para que o local agregue resultados
positivos para o turismo e também para a comunidade do local.

Sendo considerado o crescimento do turismo e sua insercdo em um
mercado cada vez mais competitivo, é preciso conhecer e explorar adequadamente
0s recursos do marketing, uma vez que o destino encontra-se em um ambiente
muito competitivo, operando com concorrentes de grande dimensdo e com
estratégias de marketing ja delimitadas.

Conclui-se assim que se deve analisar a possibilidade da implementacao de
um plano estratégico no municipio, para que as acdes realizadas sejam
desenvolvidas de forma continua, minimizando riscos e garantindo um

desenvolvimento e posicionamento do turismo.
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ANEXO

Questionario da promocéo turistica de Ponta Grossa — PR

1. De que forma vocé define a palavra Marketing de acordo com as agdes realizadas

em sua gestao?

2. Em sua opinido, qual é a importancia do desenvolvimento do Marketing turistico

para um municipio?

3. Quais eram as maiores dificuldades em relacdo a promoc¢édo da cidade em sua

gestao?

4. Havia uma pessoa responsavel pelo desenvolvimento do Marketing Turistico

atuando em sua gestao? Se sim, essa era a sua funcéo principal?

5. Como foram desenvolvidas as ac¢des realizadas para a promog¢ao da cidade em

sua gestao?

6. Como foram escolhidos os principais atrativos a serem divulgados?
7. Havia a identificacdo de um publico-alvo a ser atingido?

8. Houve um planejamento antecipado das acdes desenvolvidas?

9. O resultado das acdes promocionais desenvolvidas foram positivas para o

municipio? De que forma?

10. O que deveria ser feito para melhorar a divulgacéo local?
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