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MARKETING ~TURI'STICO E PROMOGAO: UMA ANALISE SOBRE AS ACOES DE
COMUNICACAO EMPREENDIDAS PELA EMPRESA DE TURISMO DE PERNAMBUCO

Resumo

O marketing turistico tem sido empregado por diversas empresas do setor como meio de
comunica¢do com seus clientes. Este estudo apresenta a forma como o érgéo oficial do
turismo em Pernambuco tem promovido o produto turistico local. Primeiramente, dados
acerca da utilizacdo da comunicacao de marketing pela EMPETUR foram explorados. Para
tanto, realizaram-se encontros com os responsaveis pela administragao do 6rgao, além de
entrevista pessoal com a diretoria da unidade de marketing turistico. Assim, foram
analisadas as informacdes e dados estatisticos disponiveis acerca do numero de visitantes
ingressos a Pernambuco, durante o periodo de 2003 a 2006 e, como estes foram levados a
optar pelo Estado como destinacdo turistica. Diante dos estudos realizados pela propria
EMPETUR junto com turistas que visitaram o estado entre os anos citados, uma pequena
porcentagem deles afirmou ter sido alguma das ferramentas de promog¢do de marketing
utilizadas pelo governo; o que realmente influenciou na escolha do destino. Ficou clara,
entdo, a necessidade de maiores investimentos em comunicacgéao, a fim de atrair um nimero
maior de visitantes ao estado.

Palavras-chave: Marketing Turistico, Investimento Publico, Promogéo.

TOURISM MARKETING AND PROMOTION: AN ANALYSIS OF COMMUNICATION
ACTIONS BY THE OFFICIAL TOURISM BODY OF PERNAMBUCO

Abstract

Tourism marketing has been used by various companies in the sector as a means of
communication with their clients. This study presents the way in which the official tourism
body of the State of Pernambuco has promoted the local tourism product. First, data on the
use of marketing communication by the EMPETUR were explored. For this, meetings were
arranged with the people responsible for managing the body, as well as personal interviews
with the director of the tourism marketing unit. Thus, the available information and statistical
information were analyzed relating the number of visitors to Pernambuco during the period
2003 to 2006, and their reasons for choosing the State as a tourism destination. Based on
surveys carried out by the EMPETUR among tourists visiting the State in the above-
mentioned period, a small percentage affirmed that their choice of destination was motivated
by some of the marketing promotion tools used by the government. There is, therefore, a
clear need for more investments in communication, in order to attract more visitors to the
State.

Key words: Tourism Marketing, Public Investment, Promotion.

MARKETING '[URiSTICO Y PROMOCION: UN ANALISIS SOBRE LAS ACCIONES DE
COMUNICACION EMPRENDIDAS POR LA EMPRESA DE TURISMO DE PERNAMBUCO

Resumen

El marketing turistico ha sido empleado por diversas empresas del sector como medio de
comunicacion con sus clientes. Este estudio presenta la manera en la que el 6rgano oficial
del turismo en Pernambuco ha promovido el producto turistico local. En primer lugar se
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explotaron los datos acerca de la utilizacién de la comunicacion de marketing por la
EMPETUR. Para ello, se realizaron encuentros con los responsables por la administracion
del 6rgano, ademas de entrevista personal con la direccion de la unidad de marketing
turistico. De este modo, fueron analizadas las informaciones y datos estadisticos disponibles
acerca del numero de visitantes que ingresaron a Pernambuco durante el periodo de 2003 a
2006 y como éstos fueron llevados a elegir este Estado como destinacion turistica. Ante los
estudios realizados por la propia EMPETUR con turistas que visitaron el estado entre los
anos citados, un pequefio porcentaje de ellos afirm6é que habia sido alguna de las
herramientas de promocién de marketing utilizadas por el gobierno lo que realmente
influencié la eleccién del destino. Quedd clara, entonces, la necesidad de mayores
inversiones en comunicacion, a fin de atraer a un numero mayor de visitantes al estado.

Palabras clave: Marketing Turistico, Inversion Publica, Promocion

1. INTRODUGAO

O setor turistico é responsavel por grande parte dos deslocamentos de pessoas ao
redor do mundo todos os anos. De acordo a Organizacdao Mundial de Turismo (OMT), o
turismo mundial ultrapassou as expectativas no ano de 2007 e o nimero de desembarques
passou de 800 milhdes para 900 milhdes em dois anos. Isto significa um crescimento de
mais de 6%, ou um total de 52 milhées de desembarques internacionais a mais do que em
2006 (ORGANIZAGCAO MUNDIAL DO TURISMO, 2008).

Diante de tal fato, o objetivo deste trabalho foi apontar a importancia dos
investimentos publicos na promocéo turistica de determinadas destinacdes, tomando-se por
base os indices alcancados pelo Governo do Estado de Pernambuco a partir das suas
acOes de comunicagao de marketing.

A Empresa de Turismo de Pernambuco S/A — EMPETUR, em que se transformou,
em 29 de outubro de 1992, a empresa publica denominada Empresa de Turismo de
Pernambuco (criada em novembro de 1967), mediante autorizacdo da Lei Estadual
n®10.690, de 27/12/1991, e Decreto n® 15.557, de 29/01/1992, é uma sociedade de
economia mista, regida pela Lei das Sociedades por Acdes (Lei n® 6.404 de15/12/1976),
pela legislacao especifica a sua atividade e pelo presente Estatuto.

Essa sociedade tem por objetivo promover o desenvolvimento do turismo local em
estreita consonancia com a politica de desenvolvimento econdémico e social do Estado. Bem
como, atuar na implantacdo e exploracao direta ou mediante concesséo a terceiros de um
complexo de instalacbes e servicos adequados a realizagcdo de convengdes, feiras,
exposicdes, conferéncias e certames correlatos.

Portanto, diante da importancia das ac¢oes integradas de marketing para a divulgacao
de qualquer que seja o produto, em especial, o turistico, a pergunta que orientou os
objetivos desta pesquisa foi: Como a EMPETUR utilizou-se das ferramentas do mix de
comunicagcdo de marketing na venda dos destinos turisticos de Pernambuco durante o
periodo de 2003 a 20067

Para responder a essa pergunta de pesquisa, o artigo estd da seguinte forma
organizado: inicialmente serdo apresentadas algumas das definicdes do marketing e sua
aplicabilidade na gestdo publica do setor turistico. Posteriormente, serdo explicitados os
procedimentos metodolégicos utilizados para o desenvolvimento do estudo. E, por fim, a
analise e discussdes dos resultados, além das consideracoes finais.
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2. COMUNICACAO DE MARKETING E TURISMO

O marketing é uma das principais ferramentas utilizadas pelas empresas e
organizagoes para lidar com seus clientes. Seus efeitos podem ser percebidos diariamente,
por varias pessoas, em diferentes partes do planeta. De acordo com Kotler e Armstrong
(2003, p.3), “os dois principais objetivos do marketing sao: atrair novos clientes,
prometendo-lhes valor superior, € manter os clientes atuais, propiciando-lhes satisfacao”.

Por sua vez, Shimp (2002, p.31), define marketing como sendo o “conjunto de
atividades através das quais as empresas e outras organizagdes criam transferéncia de
valor (trocas) entre elas prdprias e seus clientes”.

Para tanto, utilizam-se dos elementos que compdem o composto de marketing ou,
mix de marketing (produto, promogéao, preco e praga), para planejar e executar agées que
levem a um posicionamento do produto no mercado visando, assim, atingir bons resultados
e retorno satisfatério aos seus investimentos. Tais elementos sdo, em geral, denominados
como os quatro P’s do marketing, sendo a promog¢ao uma das responsaveis por influenciar a
atitude dos consumidores em relagao a determinados produtos (KOTLER, 1998).

Enquanto que nos demais componentes do marketing os objetivos diretos estao
relacionados a busca por maiores lucros e participacdo de mercado, no elemento promocao
pretende-se, principalmente, gerar mudanga de comportamento nos consumidores a curto e
longo prazos (SANDHUSEN, 2003).

Esse elemento chave é utilizado pelas organizages para se comunicar tanto com os
clientes reais como potenciais. E possivel, por meio de agbes de promogao, informar o
publico acerca de produtos e servigos, além de persuadi-los ou mesmo lembra-los da sua
existéncia no mercado.

O setor turistico, por se tratar de um mercado predominantemente de servicos, se
depara com as singularidades dessa atividade. Isto €, os profissionais de marketing devem
ser capazes de lidar com as principais caracteristicas que tém tornado o servico um campo
de estudo do marketing. Intangibilidade, inseparabilidade, heterogeneidade e a incapacidade
de estocagem sao algumas destas caracteristicas apontadas por Wolak et al. (1998).

Apesar disso, 0 processo de comunicagao no turismo, da mesma maneira que nas
demais areas do mercado, consiste na transmissdo de mensagens entre
empresas/organizagdes e seus publicos-alvo. Tal fenbmeno se dé& a partir do envio de
informagdes acerca de produtos e servigos aqueles mercados cujas mensagens possam ser
decodificadas e o objetivo da comunicacao alcancado.

Entretanto, o caminho percorrido entre a fonte emissora da mensagem até o seu
receptor final pode, em alguns casos, ser influenciado negativamente por fatores externos
(SANDHUSEN, 2003). No caso do turismo, a grande variedade de destinagdes,
equipamentos e facilitadores da atividade, faz com que o trabalho de comunicacdo com o
publico-alvo seja bastante arduo, pois todos tém por objetivo chamar a atengao dos turistas
para suas mensagens, a fim de conquista-los como novos clientes, levando-os a escolha por
determinado atrativo/destinagéo.

Para Kotler (2000, p. 363):

O marketing moderno exige mais do que apenas desenvolver um bom
produto, atribuir-lhe preco competitivo e coloca-lo a disposi¢ao dos clientes-
alvo. As empresas também precisam comunicar-se com os clientes
existentes e potenciais, e aquilo que comunicam nao deve ser deixado ao
acaso [...] todos os esforgos de comunicagdo devem ser combinados em um
programa de comunicag¢do de marketing consistente e coordenado.
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Sendo assim, é necessario utilizar-se de algumas das ferramentas do composto de
comunicagado de marketing, também conhecido como composto promocional ou ferramentas
de promog¢ao de marketing, constituido por certos elementos da comunicagéo, dos quais se
podem citar a propaganda, relagbées publicas, promo¢cao de vendas, marketing direto, entre
outros (KOTLER, 1998; SHIMP, 2002; RUSCHMANN, 2003).

Para se chegar a escolha correta sobre quais dessas ferramentas sdo as mais
adequadas a um produto, € necessario que haja uma andlise prévia acerca do ambiente e
canais de comunicacdo a serem utilizados para a campanha. Além disso, precisam ser
definidos os objetivos pretendidos a partir dos investimentos em promogao.

De acordo com Kotler (1998), existem quatro métodos mais comumente empregados
para se definir o orcamento de promocgao. Estes, por sua vez, podem ser baseados na
disponibilidade de recursos, isto €, as empresas investem de acordo com o que podem
gastar; porcentagem sobre o faturamento, em que as empresas estabelecem uma quantia a
ser despendida em promoc¢ao levando-se em consideracdo o seu faturamento (real ou
previsto); paridade competitiva, neste caso 0s custos se baseiam nos gastos dos
concorrentes em promogao; e o método do objetivo e tarefa, em que as empresas
estabelecem seus orgcamentos de promocao a partir da definicdo dos seus objetivos
especificos e estimando os custos para alcanga-los.

Cada mercado requer um planejamento diferente sobre o composto promocional
mais eficaz para determinada campanha, de acordo com os objetivos pretendidos pela
empresa. No setor de bens de consumo, por exemplo, predomina a utilizagdo massiva da
propaganda na venda de produtos, ao passo que no setor industrial a ferramenta que
apresenta maior visibilidade aos consumidores é a de vendas diretas (SANDHUSEN, 2003).

No que diz respeito ao setor turistico, “o produto, do ponto de vista do consumidor,
sao as atragdes do nucleo receptor, as facilidades que sédo oferecidas ao turista, e as vias e
meios de acesso” (RUSCHMANN, 2003, p. 27). A distribuigao de tal produto acontece tanto
de forma direta como indireta e seu consumo se torna inviavel caso o consumidor nao
disponha de tempo livre, dinheiro ou interesse pelo nucleo receptivo.

Por se tratar de um bem de consumo abstrato, o produto turistico é representado aos
seus consumidores potenciais por meio de descri¢ges, imagens, fotos, dentre outros. Para
Mulholland e Chacon (2004, p. 178) “devido a incapacidade de pré-teste ou previsdo do
servigo turistico, a comunicagdo de marketing € fator-chave na decisdo do consumidor,
ainda mais do que em outros produtos ou servigos”. Destarte, as a¢des de promogao podem
ser determinantes na hora de se planejar uma viagem a certa localidade (RUSCHMANN,
2003; ANDRADE, 2004; BARRETO, 1995).

A partir do estudo de mercado, pode-se chegar a escolha das ferramentas
necessarias para se atingir determinado publico de maneira clara e objetiva por meio do
composto promocional mais apropriado, evitando-se, assim, qualquer desperdicio de
investimentos e/ou tempo na elaboracdo de campanhas ineficazes. Além disso, as
combinagbes dessas ferramentas devem ser avaliadas e testadas, como a analise do
impacto da propaganda aliada a publicidade (LODA; NORMAN; BACKMAN, 2007).

No setor publico, da mesma maneira como ocorre nas empresas privadas, busca-se
maior visibilidade do produto, inclusive o turistico, por parte dos clientes a partir de agbes de
marketing efetivas cujos resultados possam ser percebidos e, consequentemente,
analisados pelo administrador.

Além disso, ha uma grande importancia na alianga entre os poderes publico e
privado, a fim de serem criados novos programas com 0 objetivo de explorar a atividade
turistica de maneira planejada e sustentavel. Alguns destes investimentos ja tém sido
considerados pelo governo brasileiro, inclusive na Regido Nordeste, como forma de
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minimizar a disparidade econ6mica visivelmente percebida entre as diferentes regides do
pais.

Segundo Coriolano e Almeida (2007), O Governo Federal, na busca pela mudanga
do perfil de tal Regido, tem empreendido acbes importantes no que se refere a
implementacdo de investimentos ndo s6 no setor turistico, mas em alguns outros que
servem de apoio para a realizagdo desta atividade como, por exemplo, o setor de
transportes, saneamento e telecomunicagoes.

Como consequéncia, Coriolano e Almeida (2007) apontam a criacdo de
possibilidades de novas parcerias capazes de alavancar os investimentos privados nestas
localidades e, assim, proporcionar o melhor aproveitamento dos recursos oriundos do poder
publico.

Considerando-se, ainda, as particularidades na administracdo orgamentaria da
gestdo publica do turismo que, ndo obstante, encontram-se sujeitas as restricbes fiscais
praticadas pelos 6érgaos governamentais, pode-se, portanto, estabelecer metas que visem a
otimizacdo dos recursos disponibilizados pelo Estado como forma de se atingirem melhores
resultados por meio da promogao turistica (ACERENZA, 1991).

3. INVESTIMENTO EM PROMOGCAO

Dentre as decisbes a serem tomadas acerca do marketing dos produtos e/ou
servicos de uma empresa, aquela que, segundo Kotler (1998), torna o trabalho ainda mais
dificil para os administradores diz respeito ao estabelecimento da verba a ser disponibilizada
para promogao.

Os investimentos em ag¢des promocionais representam uma parte significativa dos
recursos ofertados pelas organizagbes para divulgacao de seus produtos. Shimp (2002, p.
405), afirma que “os gastos com propaganda como um percentual do total de gastos com
comunicagdes de marketing cairam nos ultimos anos, ao passo que 0s gastos com
promog¢ao tém aumentado de maneira uniforme”.

Apesar disso, esse elemento do marketing ainda é tido, por algumas organizagoes,
como um gasto desnecessario que agregara pouco ou nenhum valor aos seus produtos.
Entretanto, o processo de comunicagdo mostra que a aceitagdo de um produto no mercado
depende, também, de decisées no ambito promocional que podem influenciar as demais
decisdes do produto (BAKER, 2000).

Ao lidar-se com produtos dificeis de serem diferenciados dos oferecidos pelos
concorrentes, como € o caso da oferta turistica, deve-se procurar agregar-lhes valor,
mostrando aos clientes potenciais as vantagens em optar por determinado produto em
detrimento de outros (KOTLER, 2000).

Para Shimp (2002, p. 405), “promocao refere-se a qualquer incentivo usado por um
fabricante para induzir o comércio e/ou 0s consumidores a comprar uma marca ou para
incentivar a equipe de vendas a vendé-la de forma agressiva”. Este mesmo conceito
também pode ser empregado na comercializagdo dos destinos turisticos de determinada
localidade.  Sobre o assunto, Nakatani e Teixeira (2009, p. 68) discorrem que “em
turismo, as acoes estratégicas empreendidas pelo Estado tém sido estimuladas pelo
reconhecimento de que o turismo leva a um desenvolvimento econémico”. Assim, fica a
cargo dos escritorios publicos de turismo a responsabilidade pela divulgagdo de seus
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produtos tanto aos intermediarios (agentes e operadores turisticos) como aos consumidores
potenciais.

Ainda sobre o tema, Acerenza (1991, p. 25) propde:

E dever do organismo nacional de turismo, enquanto entidade reitora da
atividade, coordenar e integrar os esforgos de todos aqueles que intervém
no processo de promocgao e venda da oferta turistica do pais, estimulando,
apoiando e assumindo a promog¢ao a nivel institucional, visando a garantir o
uso adequado dos investimentos aplicados no desenvolvimento da
infraestrutura e das facilidades turisticas; especialmente quando estes
investimentos foram realizados com o objetivo de obter beneficios
econémicos e sociais para a populagao.

Desta forma, é fundamental que os 6rgaos estaduais de turismo mantenham
parcerias com as instancias superiores de tal atividade que, no caso do Brasil,
correspondem ao Ministério do Turismo e a EMBRATUR, visando ao desenvolvimento de
programas que contemplem tanto a area de planejamento como a promogao dos atrativos
turisticos de cada localidade.

Assim, faz-se necessaria além da definicdo do produto a ser ofertado e do mercado
pretendido a partir das agdes promogao, a analise do ambiente de concorréncia para que,
s6 entdo, possam ser tomadas as decisdes de marketing mais adequadas as necessidades
dos mercados locais (RUSCHMANN, 2003).

Essas decisdes dizem respeito, principalmente, a revisdo das campanhas
promocionais ja empreendidas pelos 6rgaos estaduais de turismo para que se estabelecam
estratégias eficazes de divulgacdo do produto turistico local. Deste modo, pode-se atingir
um numero satisfatério de ingresso de visitantes a estas localidades como resultado da
comunicacgao de marketing efetiva praticada pelo governo.

A previsdo dos investimentos, neste caso, permite que o poder publico avalie o
orcamento disponibilizado para a realizagdo de campanhas anteriores e, de imediato,
formule um plano cujos gastos sejam o suficiente para cobrir a demanda local sem, contudo,
fugir as normas orcamentarias impostas pelo Estado (ACERENZA, 1991).

4. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Esta pesquisa teve como objeto de estudo a obtencdo de respostas para as
seguintes questbes: a) como a Empresa de Turismo de Pernambuco, érgao oficial do estado
para a promocao turistica local, tem utilizado a comunicagdo de marketing na venda do
produto turistico do estado? b) quais os indices de ingresso de visitantes alcangados pelo
estado de Pernambuco a partir de suas a¢des de promogao?

O estudo foi um corte transversal de carater exploratério-descritivo. Para Cooper e
Schindler, através da exploragéo, os pesquisadores desenvolvem conceitos de forma mais
clara, estabelecendo prioridades, desenvolvem definicbes operacionais e melhoram o
planejamento final da pesquisa (2003, p. 131).

Conforme Churchill (1999) comenta, a fase exploratéria tem como énfase a
descoberta de ideias e/ou um maior conhecimento sobre o tema ou problema de pesquisa
em perspectiva. De acordo com este autor, a etapa exploratéria visa a realizar os
levantamentos preliminares dos dados da investigacdo, obtendo insights e aperfeicoando o
entendimento do objeto de estudo.
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Nesta pesquisa, a fase exploratéria foi composta pela analise dos construtos que
balizaram o estudo em dados secundarios publicados sobre a tematica (STEWART;
KAMINS, 1993), especialmente quanto: a comunicagdo de marketing em turismo e o
investimento publico em promocédo. Dessa forma, essa desk research além de servir como
fonte para comparagdo dos achados da pesquisa, proporcionou subsidios para a etapa
descritiva, especialmente na avaliagao dos relatorios estatisticos oficiais divulgados pela
EMPETUR, bem como na elaboracdo do roteiro de entrevistas, conforme detalhados a
seguir.

Na fase descritiva, primeiramente foram tomados como referéncia os relatérios
estatisticos divulgados pela EMPETUR contendo, dentre outras informacdes, dados acerca
da influéncia da visita dos turistas ao estado, obtidos por meio de pesquisas realizadas com
os préprios visitantes em periodos estabelecidos pelo érgao. Esta pesquisa oficial foi obtida
a partir da aplicagao de questionarios, pela Empresa de Turismo de Pernambuco, junto aos
visitantes que se encontravam de partida aos seus locais de residéncia habitual ap6s um
periodo minimo de permanéncia no estado equivalente a vinte e quatro horas ou um
pernoite.

O objetivo de tais pesquisas consistiu em tragar o perfil da demanda turistica local
(dados primarios), sendo realizadas em quatro etapas por ano, totalizando dezesseis
incursdes durante os anos de 2003 a 2006, periodo delimitado como referéncia para esta
pesquisa. Desta forma, foram entrevistados cerca de dezesseis mil turistas entre os anos
citados, tendo-se em vista que a cada etapa sao aplicados em média mil questionarios.

Posteriormente, para que fossem obtidas informagdes acerca da utilizacdo da
comunicacdo de marketing pela EMPETUR, foi necesséria, ainda, a realizagdo da coleta de
dados primarios, por meio de entrevista pessoal em profundidade com a responsavel por
todas as acdes de promogao turistica do estado, a gestora da Unidade de Marketing do
orgao.

Para Gaskell e Bauer (2002, p. 82) “a entrevista individual ou de profundidade é uma
conversagao que dura normalmente entre uma hora e uma hora e meia”. Com o intuito de
estabelecer um rapport (GASKELL, 2002), antes do inicio da entrevista foi exposta a
problematica da pesquisa, os objetivos do estudo, assim como suas implicagées gerenciais
e académicas e foi solicitada autorizacdo para gravagao. Posteriormente, foi comentado o
carater das perguntas, sendo avaliado o entendimento e aceitagcdo pelo individuo para a
participagdo na investigagao.

O instrumento de coleta de dados foi composto de um roteiro abordando temas
relacionados as principais ferramentas de promocdo de marketing, formadas pela
propaganda, promog¢do de vendas, relagbes publicas, marketing direto e on-line e o
patrocinio de marketing.

A forma escolhida para a realizagdo de tais entrevistas foi de maneira
semiestruturada, onde o entrevistador teve liberdade para indicar a direcdo adequada para a
obtengcado das informagbes necessarias a pesquisa, baseando-se no roteiro de tdpicos
previamente elaborado (MARCONI; LAKATOS, 2002; MINAYO, 1998). A estruturacado dos
topicos abordados durante a conversa teve por objetivo auxiliar na conducao da entrevista,
levando-se em consideracdo a grande aplicabilidade deste recurso. O roteiro continha
abordagens acerca da literatura revisada durante a fase exploratéria da pesquisa e, por
meio de um conjunto de titulos, o entrevistado expbs suas opinides diante dos assuntos em
questao (GASKELL; BAUER, 2002).

A obtencao de dados se deu até o momento em que as informagdes se mostraram
como novidades a pesquisa.
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Ainda de acordo com Gaskell e Bauer (2002, p. 71):

A certa altura, o pesquisador se d& conta de que ndo aparecerdo novas
surpresas ou percepgbes. Neste ponto de saturacdo do sentido, o
pesquisador pode deixar seu topico guia para conferir sua compreensao, e
se a avaliacdo do fenémeno € corroborada, é um sinal de que é tempo de
parar.

Assim, no ponto em que todas as informacdes relevantes ao estudo foram obtidas, a
entrevista ja nao se fazia mais necessaria. Os dados obtidos por meio da entrevista pessoal
foram transcritos e analisados, sendo entdo, expostos de forma a levar o pesquisador a tirar
suas conclusdes acerca dos problemas levantados.

Para tanto, foi empregada a andlise de conteludo na compreensao desses dados,
sendo este recurso bastante utilizado no que se refere a apreciagdo de informagdes
disponibilizadas por meio de encontros entre individuos cujo intuito seja a troca de opinides
relativas a determinado tema (BARDIN, 1977). Na andlise de conteudo foi avaliado o teor da
mensagem em si, buscando a sistematizagcao desta apreciacao, por meio do julgamento de
palavras e frases da entrevista (KASSARJIAN, 1977).

A seguir sdo apresentadas a andlise e discussao dos resultados obtidos a partir da
realizacao deste estudo.

5. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

O estado de Pernambuco, por meio da EMPETUR, oferece aos consumidores, além
de o litoral ja hd muito visitado por turistas procedentes de diversos lugares, a cultura
pernambucana a partir de suas manifestagdes folcléricas, a culinaria regional, entre outros.

O 6rgao trabalha a promocéao a partir da segmentagéo dos seus mercados-alvo. Isto
€, existe uma divisdo entre o que se convencionou chamar de mercados prioritarios,
secundarios e mercados de oportunidades, conforme definicao a seguir:

e Mercados prioritarios — ja existe uma demanda real e grande fluxo de turistas advindos
destes mercados especificos para o estado de Pernambuco. Além disso, as vias e
meios de acesso ligando estes locais ao estado sao facilitados pela existéncia de voos
regulares.

e Mercados secundarios — sdo aqueles que mesmo nao apresentando os facilitadores de
acesso, coOmo no primeiro caso, ja demonstram um potencial para o estado, tendo-se
em vista a representatividade das visitas de seus cidadaos a Pernambuco.

e Mercados de oportunidade — caracterizam-se por aqueles mercados que além da
dificuldade de acesso, seu grau de representatividade em numero de visitas ao estado
ainda se mostra muito pequeno em relagao aos demais.

Desta forma, os investimentos em promocao seguem uma linha de prioridade,
partindo dos maiores mercados emissores de turistas para Pernambuco, passando pelos
mercados secundarios até chegarem aqueles tidos como menos importantes em fluxo de
turistas para o estado.
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Procura-se, assim, diminuir o desperdicio de verbas em promogdo cujo retorno
financeiro ao estado ndo se mostrara satisfatério. Priorizando-se, entdo, aqueles mercados
cujos consumidores ja tém ciéncia acerca do produto turistico pernambucano.

No ano de 2007, a EMPETUR se fez presente num total de trinta e seis feiras de
turismo, nacionais e internacionais, divulgando o produto turistico pernambucano. Em 2008,
estima-se que o 6rgéao tenha participado dos mesmos eventos realizados no ano anterior,
além de algumas outras frequéncias solicitadas pelo préprio trade turistico do estado.

Em geral, a Empresa de Turismo do Estado procura investir na propaganda dirigida
aos agentes de viagem que, no setor turistico, caracterizam-se como principal canal de
distribuicdo dos produtos ao consumidor final. Este, por sua vez, procura as agéncias devido
a facilidade e comodidade na obtencao de informacgdes e variedade de produtos ofertados.

Além disso, também sao realizadas campanhas promocionais por meio da midia
impressa, divulgando o principal produto turistico do estado aliado as suas particularidades.
Mulholland e Chacon (2004, p. 178) afirmam que “os operadores de turismo
tradicionalmente usam a midia impressa, tais como brochuras, flyers e propagandas em
revistas ou, ainda, contato direto com os consumidores em eventos turisticos como formas
de comunicagao de marketing”.

Nao é comum, contudo, a utilizacdo de pessoas ou simbolos publicos como
endossantes nas agdes de marketing da EMPETUR. Esta € uma questao importante quando
se trata da venda de um produto. De acordo com Shimp (2002, p. 272), “quase um quarto de
todos os comerciais usam o endosso de celebridades”. Fato que pode ser visto com mais
atencgao, levando-se em consideracao o grau de influéncia destas personalidades sobre a
opinido e decisdo dos consumidores.

Ao trabalhar a propaganda televisiva, a Empresa de Turismo de Pernambuco
direciona seus objetivos principalmente ao mercado regional, compreendido pelos estados
formadores da regido Nordeste do Brasil. E nestes mercados que o produto turistico
pernambucano encontra-se mais exposto por meio das midias locais, com destaque para os
meses de fevereiro e abril, periodos em que o pais comemora o carnaval e a semana santa,
respectivamente.

Entretanto, até o momento ainda nao houve uma agédo promocional efetiva desse
tipo, que buscasse atingir novos mercados fora do pais, devido ao grande custo de tais
investimentos. Segundo a instituicdo, ja ha algumas articulagbes para a captagado de
recursos visando a viabilizacdo destas campanhas internacionais, mas ainda nao se tem
previsao de quando sera possivel programa-las.

Para Kotler (1998, p. 371), “as empresas podem empregar as mesmas campanhas
de propaganda e promogao usadas no mercado doméstico ou ajusta-las a cada mercado
local”. Desta forma, € possivel levar a mensagem ao publico utilizando-se de campanhas ja
existentes, necessitando apenas de algumas adequacgdes a fim de serem evitados maiores
gastos, sendo esta considerada uma estratégia de padronizagao (LEVITT, 1983).

No que se refere a decisao relativa as demais ferramentas do composto promocional
utilizadas em cada acao internacional, segundo a Empresa de Turismo do Estado, recorre-
se ao apoio de especialistas destes mercados, contratados pelo Instituto Brasileiro de
Turismo — EMBRATUR, para atuar em escritérios localizados na lItélia, Portugal, Espanha,
Franca, Inglaterra, Argentina, Alemanha, EUA e Jap&o.

Assim, busca-se identificar as particularidades de cada mercado a fim de serem
utilizadas ferramentas especificas, nao globais (LEVITT, 1983), de acordo com o objetivo da
promogao e adequadas aos diferentes publicos-alvo.
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Os resultados das agdes de comunicacao empreendidas pelo érgao oficial do turismo
em Pernambuco podem ser observados a partir da analise dos indices de ingresso de
visitantes ao estado, ap6s determinado periodo de promogao. A coleta e divulgacao de tais
dados sao de responsabilidade da prépria instituicdo, e sua andlise se torna imprescindivel
para a continuidade dos trabalhos de comunicacdo de marketing no que se refere a
promogao turistica do estado.

5.1 O Estado e seus investimentos

O marketing turistico do Estado de Pernambuco tem sido desenvolvido ao longo dos
ultimos anos por meio de participacoes em eventos de ambito nacional/internacional,
campanhas publicitarias, apoio a projetos culturais e, também, a partir da oferta da vivéncia
da atividade turistica local a alguns membros de categorias e/ou formadores de opinido, tais
como: jornalistas, operadores e agentes de viagens, além de outros empresarios e
investidores do ramo.

Os recursos aplicados no ano de 2003 na promog¢ao de eventos de cunho turistico no
Estado, por exemplo, totalizaram R$ 5.393.369,13. Tais investimentos serviram de apoio as
demais acdes de marketing empreendidas pela EMPETUR, sendo a soma de todos os
valores disponibilizados no ano citado por volta de R$ 8.486.316, 60.

Em busca de dinamizar e aumentar a oferta de investimentos para a promocao
turistica local, o Governo Estadual procurou firmar parcerias que proporcionassem um maior
poder de alcance das suas agdes. Tendo o apoio, para tanto, principalmente da Prefeitura
da Cidade do Recife e do municipio de Ipojuca, onde esta localizado um dos principais
atrativos de Pernambuco, a praia de Porto de Galinhas.

A EMPETUR, através do entédo presidente, Carlos Pereira, defendia a criagdo de um
fundo promocional para o turismo de Pernambuco, a partir da parceria entre o 6rgao e os
governos municipal e federal.

Tal acdo seria responsavel pelo investimento de cerca de R$ 4 milhdes em
promoc¢ao turistica no Estado. Segundo a EMPETUR, somente o 6rgao disponibilizaria a
quantia de R$ 1 milhdo, ao passo que dos outros governos esperava-se um total de R$ 3
milhdes em recursos (VANDERLEI, 2007).

Durante o ano de 2008, a parceria entre estado e municipios resultou num
investimento de cerca de R$ 389.825,00 em participagbes em eventos nacionais e
internacionais. Deste total, R$ 268.649,00 foi disponibilizado pela Empresa de Turismo do
Estado, o que mostra que esta é, ainda, responsavel por maior parte dos investimentos
publicos em marketing turistico em Pernambuco.

5.2 Indicadores do turismo em Pernambuco

De acordo com os dados turisticos, o estado recebeu entre os anos de 2003 e 2006
cerca de 13.692.594 turistas. Durante os anos citados, o numero de pessoas que
ingressaram ao estado se manteve em constante crescimento, sendo os proprios brasileiros
os principais consumidores de tal produto turistico, conforme ilustra a tabela 1.

No ano de 2006, por exemplo, a procedéncia desses turistas foi em sua grande
maioria de estados do Nordeste brasileiro (60%), seguidos pelos visitantes provenientes da
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regido Sudeste do pais (28%), ao passo que as demais regides totalizaram um percentual
de 12% dos turistas em Pernambuco.

Tabela 1: Residéncia permanente dos turistas ingressos a Pernambuco

Anos
Residéncia permanente (%)

2003 2004 2005 2006
Brasil 90,20 84,66 84,71 87,75
Exterior 9,80 15,34 15,29 12,25

Total de visitantes por ano 3.312.780 3.351.549 3.498.219 3.530.046

Fonte: EMPETUR, 2007.

O principal motivo destas viagens esta relacionado a assuntos de negdécios, seguido
da visita a parentes e amigos e passeio em quase todo o periodo. Ha somente uma ressalva
para o ano de 2003, quando 0 numero de pessoas que ingressaram ao estado, motivados
pela visita a parentes e amigos ultrapassou as viagens a negocios, com um total de 29,7%
dos 3.312.780 visitantes, ao passo que os turistas de negocios representaram um total de
28,4%.

A influéncia das viagens como um todo esta diretamente ligada a maneira como os
consumidores sao atraidos para a localidade. Isto é, a forma pela qual os visitantes obtém
informacdes e/ou como estes sdo atingidos pelos apelos publicitarios deve ser considerada
na hora de serem analisados os motivos que os fazem optar pela destinagdo, conforme
corroboram Kim et al. (2005).

Segundo estudos feitos pela Empresa de Turismo de Pernambuco, no ano de 2004 o
Estado recebeu cerca de 3.351.549 turistas nacionais e internacionais. Dentre este total,
aproximadamente 23,8% dos viajantes que permaneceram na cidade do Recife e Regido
Metropolitana obtiveram apoio de alguma agéncia de viagens para organizar sua viagem.
Dai a importancia de que sejam disponibilizados nestes estabelecimentos materiais
publicitarios que auxiliem na venda dos destinos turisticos.

Apesar disso, os indices alcangados por meio das agcbes promocionais do estado
ainda atingem um percentual baixo dos visitantes que realmente ingressam a Pernambuco.
No ano de 2003, em que o percentual de influéncia da propaganda/publicidade atingiu seu
maior indice entre os anos de 2003 a 2006, somente 7,8% dos turistas declararam ter sido
influenciados pelas a¢des de promogédo ao escolher Pernambuco como destino turistico.
Mesmo com o crescimento gradativo do numero de turistas na localidade durante estes
anos, em 2006 o indice de pessoas influenciadas pela propaganda turistica do estado caiu
para 6,9%.

Segundo analise divulgada por meio do Plano Estratégico de Turismo de
Pernambuco (2008, p. 26), denominado ‘Pernambuco para o mundo’, as agdes
promocionais empreendidas no momento pelos 6rgaos de turismo no estado “sdo reduzidas
e concentradas espacialmente no trindmio Recife/Olinda — Porto de Galinhas — Fernando de
Noronha”.
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Ainda segundo o Plano (2008, p. 26):

Falta exposicdo na midia e inexiste uma imagem turistica de fato
consolidada do Estado e muitos de seus destinos. Nota-se ainda a
existéncia de imagens negativas consolidadas sobre o Estado de
Pernambuco frente a emissores nacionais, principalmente, que nao sao
revertidas pelas atuais agdes promocionais. Problemas como ataques de
tubarbes em Recife, violéncia na cidade, entre outros, sdo amplamente
divulgados pela midia nacional.

Assim, percebe-se que atualmente ha uma falta de articulagdo por parte dos
gestores do turismo em Pernambuco no sentido de tentar diminuir estes fatores que, de
certa maneira, impactam diretamente sobre o desenvolvimento de programas de promogao
com resultados reais satisfatérios ao estado.

O Plano Estratégico de Turismo de Pernambuco, langado no ano de 2008, tem por
objetivo tragar algumas diretrizes, metas e prazos para o desenvolvimento da atividade
turistica local. Trata-se do estudo mais aprofundado sobre a atual situacdo do turismo no
Estado, incluindo, também, o prognostico das atividades do governo frente as agdes de
fomento turistico em Pernambuco desde seu lancamento até o ano de 2020.

Devido as mudangas estruturais, as quais a EMPETUR é constantemente submetida,
ha um grande risco de que o planejamento promocional do Estado seja substituido por
outros programas de marketing. Além disso, mudangas de diretores, secretarios, presidente
e assim por diante, tornam a credibilidade do 6rgdo um tanto quanto instavel. Isto devido,

principalmente, a descontinuidade de acdes ja implementadas ou em fase de
implementagéo.

Espera-se que, a partir da elaboragcdo deste Plano Estratégico, haja uma
continuidade dos projetos e programas de promog¢ao empreendidos pelo érgao, levando-se
em consideracdo a importancia da unidade da comunicagdo de marketing e o
posicionamento do produto turistico pernambucano no mercado.

6. CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo investigou como as agcbes de promocao de uma empresa devem ser
planejadas e executadas de forma a conduzir o produto a um posicionamento no mercado,
facilitando, assim, a comunicagao entre o fornecedor e seus consumidores.

Apesar de os esforcos de comunicacdo da EMPETUR, o 6rgdo depara-se com
algumas limitagées no que se refere a promogéao turistica do Estado. Falta, por exemplo,
apoio por parte de alguns empresarios do setor turistico no sentido de fornecer facilidades
ao desenvolvimento de campanhas promocionais, visando a atracdo de um numero cada
vez maior de turistas ao Estado de Pernambuco.

Nesse sentido, faz-se necessaria uma articulagdo mais consistente entre a
EMPETUR e os empresarios do frade turistico local para que juntos possam cooperar e
desenvolver acoes reais que busquem aumentar significativamente o percentual de turistas
atraidos para Pernambuco devido as campanhas de promogao desenvolvidas pelo estado.

Ademais, a continuidade dos projetos e programas de promogéo deve ser levada em
consideracao, principalmente no que se refere ao posicionamento do produto no mercado.
Tendo-se em vista que as mudangas estruturais, as quais a EMPETUR é submetida
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frequentemente, péem em risco o planejamento promocional empreendido pelo governo do
estado, por meio do 6rgéo oficial de turismo em Pernambuco.

Nao se percebe, também, um esfor¢co continuo de ag¢des visando ao aumento dos
indices de ingresso de visitantes ao Estado e sua relacdo com as campanhas promocionais
desenvolvidas nos nucleos emissores destes turistas, como aborda Shimp (2002), ao tratar
do acompanhamento e andlise dos resultados de promogao.

No que se refere aos estudos de mercado e do ambiente de concorréncia, o 6rgao ja
vem desenvolvendo tais agbes e esta ciente da necessidade de investimentos nestes
mercados e, principalmente, do produto oferecido pelos concorrentes, tornando, assim, o
planejamento promocional mais eficiente e preciso.

Desta maneira, a Empresa de Turismo de Pernambuco pode utilizar-se dos dados e
informacdes dos quais ja tem posse para planejar e executar agées de comunicagao
integrada de marketing, fazendo uso das principais ferramentas encontradas no composto
promocional.

6.1 Implicac6es gerenciais

As empresas que atuam na area de promocao de produtos e/ou servicos devem
estar atentas a importancia do planejamento de ac¢des de comunicagdo integradas que
levem o produto a um posicionamento Unico no mercado.

z

E preciso que haja estudos acerca do ambiente de concorréncia, principais pontos
fortes e fracos dos produtos concorrentes e saber diferenciarem seu produto dos demais
encontrados no mercado, agregando-lhe valor e oferecendo beneficios aos clientes.

O setor turistico se depara com a dificuldade causada pela intangibilidade do produto
e pela necessidade de deslocamento do consumidor até a destinacao escolhida para poder
usufruir do produto adquirido. O principal produto turistico brasileiro é formado em sua
grande maioria por destinacdes onde o sol e as praias prevalecem no se que refere a venda
de tais destinos. Desta forma, o trabalho dos profissionais de marketing torna-se ainda mais
dificil devido a similaridade dos destinos.

No entanto, podem-se agregar a tais produtos as singularidades percebidas em cada
uma destas destinagcbes. A cultura, os costumes e crengas, por exemplo, sao fatores
decisivos na hora de se escolher um destino para conhecer. Desta forma, é importante que
se preservem o que ha de Unico em cada localidade.

Os governos estaduais tém por obrigacdo incentivar o desenvolvimento de acdes
que visem a preservagao das culturas locais para que desta forma o produto turistico possa
ser vendido de maneira mais eficiente, diferenciando-os dentre os tantos disponiveis no
mercado.

E nesse sentido que os 6rgdos de turismo oficiais devem trabalhar, buscando
valorizar suas riquezas individuais e, a0 mesmo tempo, procurando aliar-se, na busca pela
criacao de produtos diversificados para que os turistas saiam com um nivel de satisfagao
elevado ao retornarem aos seus locais de origem.
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6.2 Limitacoes do estudo

Apesar do éxito alcangado nesta pesquisa, devem-se reconhecer as limitacdes
presentes em todo estudo cientifico. A seguir sdo apresentadas algumas das dificuldades
encontradas durante o desenvolvimento do estudo, ndo podendo ser consideradas
exaustivas.

e A escolha das entrevistas pessoais com os principais dirigentes da EMPETUR foi um
dos fatores que tornou o estudo um tanto quanto dificil. A realizacado de diversas viagens
a servigco do 6rgao fez com que algumas dessas entrevistas demorassem muito tempo
para serem agendadas e, algumas, ndo puderam ser realizadas, sendo necessaria a
utilizacao de outros meios, como a internet.

e A delimitagdo dos anos de 2003 a 2006 para a analise do numero de visitantes ingressos
a Pernambuco neste trabalho ocorreu por se tratar do periodo em que os dados
estatisticos da EMPETUR encontravam-se totalmente tabulados dentre os mais atuais.
Destarte, os dados referentes a 2007 nao foram incluidos na analise do estudo.

e Os resultados analisados sobre o aumento e/ou diminuicdo dos indices de visitantes
ingressos ao Estado de Pernambuco ndo podem ser atribuidos exclusivamente a
utilizacdo das ferramentas de promocao. Diversos outros fatores podem influenciar
diretamente na decisao dos turistas sobre determinada destinagao.

6.3 Sugestoes para futuras pesquisas

Este estudo abordou alguns dos temas ligados a comunicagao de marketing voltada
ao setor turistico em Pernambuco. Contudo, ha ainda outros assuntos que podem ser
estudados de maneira mais extensa em pesquisas futuras, conforme explicitados a seguir:

e A avaliacdo mais aprofundada acerca dos valores investidos pelo Governo do Estado de
Pernambuco em promocao turistica e sua comparagdo com outros nucleos receptores
de turistas no Brasil, analisando o retorno desses investimentos.

e Avaliar especificamente a atuagéo efetiva da Empresa de Turismo de Pernambuco em
feiras e eventos de ambito nacional e internacional e o impacto gerado por estas agoes.

e A andlise das impressdes dos turistas ingressos ao Estado acerca do produto adquirido
em relacdo as facilidades ofertadas por meio das campanhas promocionais
empreendidas pela EMPETUR em seus locais de origem.
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