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Resumo

O presente estudo tem como objetivo geral analisar as percepcdes do trade turistico de Bonito acerca
do plano de comercializacdo desenvolvido para o municipio, buscando a compreensdo da interface
marketing-turismo. Tratando-se o marketing turistico como uma ferramenta para a conquista e
manutencao de clientes, a fim de que a experiéncia vivenciada pelo turista seja tinica e inesquecivel, o
presente estudo justifica-se na busca de contribui¢des para a gestdo publica do destino turistico
analisado, com vistas a sua consolidacdo como polo na atragdo de visitantes. Trata-se de um estudo
qualitativo, de natureza exploratoria, descritiva e explicativa, cujo procedimento de coleta, andlise e
interpretacao dos dados resumiu-se em entrevistas com os atores locais. Os resultados apontam que
aproximadamente 89% dos sujeitos consideram o plano importante para o desenvolvimento da
atividade turistica local, sendo que 44% o consideram importante para “vender” o destino como icone
brasileiro no ecoturismo; 33% o consideram importante por propiciar o direcionamento da regido
rumo a atragdo de turistas do mundo todo e 11% o consideram importante como acao estratégica para
superar as dificuldades existentes e construir um novo posicionamento estratégico no mercado
turistico. Sendo assim, referindo-se ao turismo como um dos principais setores empregaticios €
gerador de renda para o municipio, o plano de comercializagdo se apresenta como uma ferramenta
importante para a consolidacdo do destino como um verdadeiro pdlo na atracdo de turistas.
Palavras-chave: turismo; marketing; marketing turistico.
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Abstract
This study has as general goal evaluate Bonito's tourist trade perceptions concerning the
marketing plan developed for the city, seeking for understanding the marketing-tourism
interface. Considering the touristic marketing as a tool for the achievement and maintenance
of costumers, so that the experience is unique and unforgettable, this study is justified in
seeking contribution for public management of the destination, aiming to consolidate its
position as national and international tourist hub. This is a qualitative study, of exploratory,
descriptive and explanatory nature, whose procedure for collection, analysis and
interpretation of data was based on interview with local people. The results show that 89% of
the people consider the plan important for the development of local tourist activity, 44%
considering it important to "sell" the destination as Brazilian icon in ecotourism, 33%
considering it important to propitiate the directioning of the region toward the attraction of
tourist from all over the world, and 11% considering it important as strategic action to
surpass existing difficulties and make a new strategic positioning in tourism market. So being,
showing the tourism as a main employer sector and income generator for the city, the
marketing plan is presented as an important tool to consolidate this destiny as a national and
internacional tourist hub.
Keywords: tourism,; marketing; touristic marketing.

Resumen

El presente estudio tiene como objetivo general analizar la percepcion del trade turistico
sobre el plan de marketing desarrollado para la ciudad de Bonito, en Mato Grosso do
Sul/Brasil, tratando de entender la relacion que hay entre el marketing y el turismo. En
cuanto a la promocion del turismo como una herramienta para obtener y mantener clientes,
por lo que la experiencia turistica es unica e inolvidable, este estudio se justifica en la
busqueda de aportes para la gestion publica de los destinos turisticos, con miras a su
consolidacion como centro turistico nacional e internacional. Se trata de un estudio
cualitativo, exploratorio, descriptivo y explicativo, cuyo procedimiento para la recoleccion,
analisis e interpretacion de datos, se realizaron entrevistas con los actores locales. Los
resultados muestran que aproximadamente el 89% de los temas importantes a considerar el
plan de desarrollo del turismo local, y el 44% consideran que es importante para "vender" el
destino como icono de Brasil en el ecoturismo, el 33% considera que es importante porque
proporciona la direccion de region hacia la atraccion de turistas de todo el mundo y el 11%
consideran que es importante como una estrategia para superar las dificultades y construir
un nuevo posicionamiento estrategico en el mercado turistico. Asi, en referencia al turismo
como un empleado de los principales sectores y generador de ingresos para la ciudad, el plan
de marketing se presenta como una herramienta importante para la consolidacion del destino
como atractivo turistico nacional e internacional.

Palabras clave: turismo, marketing, marketing turistico.
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1. Introducao

Globalizagdo, transformacdes econdmicas, politicas e sociais, periodo de mudangas rapidas e
inesperadas, ¢ assim que podemos definir o novo cenario mundial caracteristico do século
XXI. Neste quadro, marcadamente dindmico; calcado no intenso fluxo de renda, pessoas e na

constante inter-relagcdo pessoas-lugares, uma atividade ganha notorio destaque: o turismo.

Dado o seu papel relevante no desenvolvimento socioecondmico de diversas localidades, na
geracdo de renda econOmica e na constituicdo de empregos diretos e indiretos em virtude de
seu consideravel efeito multiplicador da receita gerada, o turismo mostra-se como uma
atividade que vem ganhando destaque em todo o mundo. Segundo Almeida (2002: 18) o
turismo ¢ tdo pujante em principios do século XXI que “(...) segundo previsdes feitas por
especialistas e organismos de turismo, ele se constituira na primeira atividade mundial em

termos de receita e no maior empregador de mao-de-obra”.

Rememorando dados da Organizagdo Mundial de Turismo (World Tourism Organization —
WTO, 2009), a contribui¢do do turismo para o crescimento do Produto Interno Bruto (PIB) do
mundo ¢ estimada em cerca de 5%. Somente no ano de 2008, as viagens internacionais
movimentaram um total de 922 milhdes de turistas, gerando uma renda de aproximadamente
USS 5 trilhdes; valores estes que sofreram quedas no ano de 2009 diante do estabelecimento
de um quadro de crise econdmica mundial, com perspectivas de crescimento para o ano de
2010, em nimeros proximos a 935 milhdes de turistas em todo o mundo diante do aparente

restabelecimento da economia global (WTO, 2010).

No Brasil, seguindo mesma tendéncia de recuperacdo da atividade turistica, dados do Banco
Central mostram que a receita cambial gerada pelos gastos de turistas estrangeiros no pais
atingiu US$ 2,9 bilhdes de janeiro a junho de 2010; valores 14,5% superiores aos obtidos no
mesmo periodo do ano imediatamente anterior (ETENE, 2010). Quanto a geragdo de
empregos, o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE, 2005) d4 conta de que, no
ano de 2005, as Atividades Caracteristicas do Turismo (ACT) geraram 8,92% do total de

vagas de trabalho existentes na economia daquele ano; valores que apresentam, pois,
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tendéncia de alta nos anos mais recentes, sobretudo por conta das conjunturas econdmicas

brasileiras favoraveis.

Diante do contexto contemporaneo de tomada de importancia do turismo como mecanismo
cada vez mais relevante na geracdo de empregos e renda econdmica, surgem as varias
iniciativas de fomento a esta atividade como um todo; bem como aos destinos turisticos, em
particular. Nesse interim, nota-se que o marketing ¢ tomado como ferramenta estratégica
relevante na venda dos produtos turisticos e no entendimento de necessidades da demanda por

parte dos potenciais consumidores de tais produtos.

Santana (2008: 427) lembra que os instrumentos de marketing de destinos turisticos resumem-
se na divulgacdo de produtos singulares, que possuem “(...) tanto uma experiéncia unica,
como também uma vasta gama de atributos como belezas naturais, alto valor utilitario, clima,
localizagdo geografica, qualidade das facilidades e servigos, hospitalidade, seguranga,
historia, costumes locais e comércio, dentre outros atributos”. Pressupde-se, mesmo que o
produto turistico seja interpretado como sendo massificado e/ou estereotipado, a identificacao
de necessidades de consumo nos potenciais turistas, incrementando suas expectativas quanto a

possibilidade de visita no destino.

Alguns estudos consagrados, dentre os quais pode-se citar Ruschmann (1995); Vaz (1999);
Kuazaqui (2000); Mota (2001); Middleton (2001, 2002); Balanza e Nadal (2003); Petrocchi
(2004); Dias e Cassar (2005), testam a importancia e, por conseguinte, a necessidade de novas

pesquisas acerca da inferface entre marketing e turismo.

Um caso pratico de aplicacdo das ferramentas de marketing ao fomento do turismo pode ser
identificado no municipio de Bonito, no estado de Mato Grosso do Sul. Localizado
estrategicamente no corredor ecoturistico brasileiro que resulta de uma articulacao entre os
estados do Para, Amazonas, Mato Grosso, Mato Grosso do Sul e Parana, Bonito ¢ uma das
principais portas de entrada do pantanal sul-mato-grossense, com uma grande quantidade e
diversidade de atrativos naturais, consolidando-se nos anos recentes como um dos principais

polos indutores do ecoturismo nacional.
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Segundo dados oficiais disponibilizados pelo poder publico de Bonito, desde o surgimento da
atividade turistica no municipio, em 1993, o nimero de turistas que visitam a cidade
apresentou reiterados aumentos, quando, em 2003, nota-se uma queda no numero de
visitantes, seguida de igual declinio nos anos de 2004 e 2005, o que exigiu do poder publico-
privado local o estabelecimento de acdes mercadoldgicas que fizessem frente as dificuldades
de comercializa¢ao do destino. Nesse contexto, surge no ano de 2006 o Plano Operacional de
Comercializagdo do Destino Bonito-MS (neste territorio em andlise este instrumento ¢
denominado como Plano de Marketing), visando ao estabelecimento de agdes emergenciais e
de ordem estratégica, com o fito de algar Bonito a um novo posicionamento estratégico no

mercado turistico nacional (PREFEITURA MUNICIPAL DE BONITO, 2006).

Porém, qual a visdo do frade turistico local acerca das agdes pactuadas no Plano de
Comercializagdo de Bonito? E uma indagagio que permite o estabelecimento de reflexdes
acerca das possiveis sinergias existentes no desenrolar das estratégias do Plano, o que por si
sO pode fornecer subsidios que permitam inferir sobre a possivel efetividade e importancia do

Plano de Comercializacdo em questao.

Sendo assim, dadas estas consideragdes preliminares, o presente trabalho tem como objetivo
geral analisar as percepgdes do frade turistico de Bonito acerca do Plano de Comercializagao
desenvolvido para o municipio. Dada a constatacdo da escassez de estudos e pesquisas acerca
da teméatica em voga, acredita-se que a abordagem por ora proposta tem certo pioneirismo no
Brasil, mais precisamente em Mato Grosso do Sul, de forma que os resultados obtidos
venham a contribuir para outras iniciativas de pesquisa, assim como gerar alguma
contribuicdo objetiva para o sucesso do destino turistico de Bonito, frente ao mercado

nacional e internacional de turismo.

Em suma, o trabalho estd estruturado em quatro partes, além desta introdu¢ao e da conclusao.
Na primeira parte, apresenta-se uma sintese acerca do ‘estado da arte’ do turismo, suas
principais definigdes, além da tonica da atividade turistica no municipio de Bonito, locus da
presente analise. Na segunda parte, descrevem-se algumas defini¢des aventadas acerca do

marketing como campo de andlise cientifica, correlacionando-o aos contextos de analise do
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turismo; bem como ao caso de Bonito. Na terceira parte elucidam-se os procedimentos
metodologicos que embasaram a pesquisa, ao passo que, na quarta e Ultima parte, sintetizam-

se os resultados levantados.

2. Turismo: breves notas conceituais

Para entender a amplitude do turismo, sua complexidade e caréncia de definigdes universais,
faz-se necessario rememorar a origem de um fendmeno que nao € novo. Lage e Milone (1998)
entendem que o surgimento do turismo remonta a periodos distantes, como o da Antiga
Babilonia, da Grécia, de Roma e de outros impérios da Idade Média, quando surgiram as
primeiras viagens. Com a decadéncia do Império Romano e a invasao dos barbaros, no século
IV, os deslocamentos humanos foram reduzidos, tendo o seu ressurgimento marcado pelo
periodo do Renascimento, onde “surgiram muitas viagens de artistas, de artesdos, de musicos,
de poetas, representando um grande incentivo a atividade de deslocamento” (LAGE;

MILONE, 1998: 15-16).

Um novo marco importante na historia do turismo foi o advento da Revolu¢do Industrial, na
segunda metade do século XVIII e primeira metade do século XIX. Neste periodo nota-se o

surgimento de uma classe média avida por novos gastos direcionados a ocupacdo de seu

tempo livre (LAGE; MILONE, 1998).

Os primeiros esfor¢os em definir o turismo o tratavam como um deslocamento de turistas, que
reunia certas caracteristicas especificas, como a duracdo e a motivagdo da viagem, o que nao
diverge muito das defini¢des atuais. Para a Organizagdo Mundial do Turismo (OMT, 2003:
20), “o turismo sdo as atividades de pessoas que viajam para lugares afastados de seu
ambiente usual, ou que neles permanecam por menos de um ano consecutivo, a lazer, a

negdcios ou por outros motivos”.
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De acordo com Andrade (1998:38), “turismo ¢ o conjunto de servigos que tem por objetivo o
planejamento, a promogao e a execu¢do de viagens, e os servigos de recep¢do, hospedagem e

atendimento aos individuos e aos grupos, fora de suas residéncias habituais”.

Para Droulers e Milani (2002), um produto turistico busca satisfazer as motivacdes e
expectativas (nota-se aqui o conceito de “marketing” que sera posteriormente discutido)
relacionadas com o tempo livre dos turistas. Sendo a soma de componentes tangiveis e
intangiveis, tais como, recursos e atrativos naturais, equipamentos e infraestruturas, servicos,

atitudes recreativas, imagens e valores simbolicos.

O turismo apresenta trés limitagdes estruturais, que auxiliam em sua caracterizacdo: a
transitoriedade, pois hd uma relacdo diretamente proporcional entre a perda de atratividade
do destino, o uso de técnicas gerenciais falhas, os problemas de instabilidade politica e
inseguranca, como também, a dificuldade de acesso versus o declinio da regido turistica; a
sazonalidade, decorrente da concentracdo da demanda em um curto periodo de tempo; e a
polarizac¢do no espago, conseqiiéncia da sazonalidade, que corresponde a uma alta densidade
de ocupacdo territorial, em um curto periodo de tempo (DROULERS; MILANI, 2002;
COOPER et al, 2007).

As necessidades da demanda turistica ndo sao mais basicamente individuais, mas surgem das
necessidades coletivas, dos novos modos de vida das pessoas. A novidade do turismo situa-se
no lugar que na vida das pessoas, progressivamente conquistado em virtude da proliferacao de
pacotes turisticos, que “proporcionam a possibilidade de viajar a quase todas as pessoas dos
paises industrializados, tornando-se, cada vez mais, uma reivindicagdo e¢ um direito do

homem civilizado” (RUSCHMANN, 1995:13).

O progresso econdmico, a concentracao urbana, as facilidades de acesso, circulagdo e
desenvolvimento dos transportes, contribuiram para a expansao do turismo, o tornando objeto
de aten¢do dos governos por sua importancia indubitavel para a realidade socioecondmica

(RUSCHMANN, 1995; MIDDLETON, 2002).
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O incentivo a atividade turistica nao significa torna-la inica fonte geradora de riquezas para
os destinos, e sim, mais uma op¢do econdmica que alavanque e fortaleca todas as outras
atividades econdmicas, como a agricultura, a pecuaria, o comércio, o artesanato, a industria de

servicos, dentre outras (CORIOLANO, 2002).

Desta, fica patente a importancia do turismo no contexto socioecondmico das localidades
onde tal atividade ¢ empreendida. Sendo assim, nota-se a necessidade de se pensar estratégias
(sobretudo calcadas nas ferramentas de marketing) que tenham como escopo o fomento do
turismo — galgando, indiretamente, todos os bonus decorrentes do impulso da atividade

turistica.
2.1. O turismo em Bonito/MS

O Estado de Mato Grosso do Sul ¢ composto por 78 municipios dentre os quais se destaca o
municipio de Bonito, localizado na microrregido geografica de Bodoquena, no sudoeste do
referido estado. Referéncia nacional em modelo de gestdo ambiental e turistica, Bonito ¢
vencedora oito anos consecutivos (de 2002 a 2009) do prémio de ‘Melhor destino de
ecoturismo do Brasil’; assim como do prémio ‘Top de turismo em 2007’ pelo ‘Melhor
modelo de gestdo ambiental e turistica do Brasil - voucher inico’; Prémio UPIS de turismo
2008, das Faculdades Integradas de Brasilia/DF, de ‘Melhor turismo receptivo’; Prémio do
Instituto Ambiental Biosfera de ‘Municipio-Modelo na preservacao de areas verdes e
unidades de conservacdo em 2009°. Premiagdes que expressam a importancia do municipio

frente a0 mercado nacional/internacional do turismo.

O municipio de Bonito foi criado em 1915, com uma vocacao para atividades agricolas e de
minera¢do. Contudo, sua vocagao turistica s6 foi assumida em meados da década de 1970,
época em que ocorria o chamado ‘turismo gratuito’. Os visitantes eram principalmente

estudantes de Campo Grande e de outras regides do interior do Estado (ATRATUR, 2010).
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Segundo Mendonga (2006), antes do surgimento da atividade turistica em Bonito, o comércio
da regido era voltado apenas para o atendimento das necessidades basicas da populacao.
Sendo assim, a partir da década de 1980 com a inclusdo do turismo como atividade geradora
de emprego e renda para o municipio, surgem novas necessidades de produtos e servigos, o
que leva ao aprimoramento do comércio da regido, beneficiando principalmente a

comunidade local.

O comportamento do fluxo de turistas de Bonito teve sua ascensdo a partir do ano de 1993,
com a exibicdo de um documentério sobre a regido de Bonito em rede nacional. Esta midia
espontanea "surpreendentemente” atraiu centenas de pessoas que passaram a procurar a
cidade como um "Destino Turistico" Nacional. Surgem entdo as primeiras iniciativas em
relacdo a estruturagdo, organizacdao e profissionalizacdo do turismo em Bonito e cria-se o
voucher unico, principal instrumento de viabilizacdo da atividade turistica (MENDONCA,

2006; PREFEITURA MUNICIPAL DE BONITO et al, 2006; VIGNATI, 2008).

O fluxo de turistas em Bonito, que despertou interesse dos turistas desde 1993, esteve em
ascensdo até o ano de 2003. O primeiro ano em que o municipio apresentou nimeros oficiais
de turistas, de acordo com dados de sua Prefeitura Municipal, foi em 1996, onde registrou um
total de 107.518 turistas. Houve uma queda, a partir de 2003, de 2,25% em 2004, seguindo em
queda 1,20% no ano de 2005 e 9,83 % no ano de 2006, configurando assim trés anos

consecutivos em queda (ISSQN-BONITO, entre 1996 ¢ 2010).

Com este declinio da atividade turistica em Bonito, nos anos de 2004 a 2006, segundo
informagdes do Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE), o
municipio perdeu cerca de 24% de sua atividade turistica, enquanto o turismo no Brasil

cresceu na mesma propor¢ao (SEBRAE, 2006).

Frente a este declinio, identificou-se um destino com dificuldades de comercializagdo ¢
atratividade regular de fluxo turistico, fatores importantes para manutencdo da capacidade
empresarial instalada e dos niveis de emprego e renda do referido municipio. Sendo assim,

houve a necessidade de elaboragao de um Plano Operacional de Comercializagao do destino
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Bonito-MS, neste territorio conhecido como plano de marketing, visando ao estabelecimento
de agdes emergenciais e de ordem estratégica, para a superacao das dificuldades existentes e a
constru¢do de um novo posicionamento estratégico no mercado turistico (PREFEITURA

MUNICIPAL DE BONITO et al, 2006).

Nos tempos de globalizagdo, as empresas bem-sucedidas apresentam cada vez mais o foco em
um ponto comum: o fato de serem voltadas para o cliente e profundamente comprometidas
com a ferramenta do marketing. Dai denota-se, pois, a importancia de tal ferramenta na gestao

de negdcio (dentre os quais, tem-se aqueles relacionados ao setor de turismo).

3. Marketing: algumas definicoes

O consumidor ¢ o centro do mundo; satisfazer suas necessidades e desejos, reais e potenciais € a
chave para a equacao dos negocios (KEITH, 1960). Os negdcios que nao investirem seu maximo
esfor¢o para fazer o conceito de marketing funcionar, em breve, ficardo para tras (FELTON,

1959).

O marketing ¢ uma arte; a arte de administrar relacionamentos lucrativos com os clientes, criando
valor superior para os consumidores e buscando captar valor do cliente “em troca” (KOTLER;
ARMSTRONG, 2007). Para a American Marketing Association (AMA, 2007), o marketing ¢
uma atividade, um conjunto de institui¢des € processos para criar, comunicar, ofertar e entregar
valor para os clientes, parceiros e a sociedade em geral. Muito mais do que a modernizagdo de
técnicas de venda o marketing ¢ um conceito voltado para o consumidor, na busca pela adaptacao

dos produtos e servigos e na satisfagdo plena das necessidades e desejos dos mesmos.

As variaveis internas que podem ser manipuladas pela empresa para criar valor para o cliente sao
usualmente conhecidas como os 4P’s do marketing, quais sejam: produto, prego, praga e
promogdo. E através de cada uma dessas varidveis que a empresa se comunica com seus clientes,

entregando valor através de bens e servigos (CHURCHILL; PETER, 2007).
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“O marketing se insere nessa seara de conceitos ao desempenhar seu papel na organizagao,
formulando e implementando estratégias” (TOALDO; LUCE, 2006: 27). “O planejamento de
marketing implica decidir quais estratégias de marketing ajudardo a empresa a atingir seus
objetivos estratégicos gerais”. Logo, faz-se necessario um plano de marketing detalhado para cada

negocio, produto ou marca (KOTLER; ARMSTRONG, 2007: 44).

Para Westwood (1991: 05), o plano de marketing ¢ como um mapa que combina todos os
elementos do composto mercadologico, estabelecendo onde a empresa estd indo e como chegar
até 1a. E “tanto um plano de agdo como um documento escrito [..] e deve identificar as
oportunidades de negdcios mais promissoras para a empresa € esbogcar como inserir, conquistar e
manter posi¢oes em mercados identificados”. O papel do plano de marketing ¢ justamente o de
orientar os esforcos de marketing de uma organizagdo, de modo a fundamentar todos os objetivos

e estratégias a serem fixadas (DIAS & CASSAR, 2005; VAZ, 1999).

De acordo com Las Casas (1997: 274), “um plano de marketing vem a ser, portanto, a parte
escrita do planejamento. E o documento que contém todos os detalhes para a agdo a ser
desenvolvida pelos administradores responsaveis”. Ferrell et al (1998) complementa esse
conceito; para ele o plano de marketing ¢ um relatério ou documento que aborda as informagdes
que foram descobertas no processo de planejamento, € mais, sdo os resultados das analises do

ambiente da empresa, suas metas, objetivos e elementos chaves das estratégias de marketing.

E inegavel a importancia da atividade turistica para a geragio de emprego e renda, e
conseqiientemente a movimentagdo da economia, logo, faz-se indispenséavel prover ferramentas
que estimulem a atividade turistica e gerem agdes eficazes de “venda” dos destinos. Deste modo,
o marketing turistico nasce como uma indubitavel forca de comercializacdo dos destinos

turisticos.
3.1. Marketing aplicado a contextos turisticos

As técnicas mercadologicas para o turismo, apesar de amplamente estudadas na Europa e nos

EUA, no Brasil ainda sdo incipientes, constatagdo essa que levanta a importancia da reflexdo
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e do debate deste tema tdo importante para a comercializagdo dos produtos turisticos. O
produto turistico ¢ intangivel e a experiéncia vivencial, proporcionada pelas singularidades do
produto, fazem com que sua comercializagdo necessite de técnicas mercadologicas especificas

- as do marketing turistico (RUSCHMANN, 1995; QUIAN, 2010).

“As acdes mercadologicas do turismo acompanharam a evolugdo do fendmeno nas ultimas
décadas. Sempre, porém, se situaram nos conceitos de marketing tradicional - o dos bens
tangiveis” (RUSCHMANN, 1995: 21). Porém, “frente a um mercado turistico competitivo,
segmentado e instavel, o marketing tem ganhado cada vez mais importancia para as empresas
que prestam servicos turisticos [...] e para o setor tercidrio em geral”, a importancia do estudo
do marketing turistico se resume pelo fato de ser um produto intangivel cujo principal

resultado ¢ a experiéncia vivenciada pela viagem (LOHMANN; NETTO, 2008: 151).

Na década de 1970 as ofertas do turismo brasileiro eram basicamente de “praia e sol”. Contudo,
com a capacidade de comunicacdo global, cada vez mais se desenvolveram destinos com ofertas
mais variadas, diversificadas e de alto valor agregado. Diante deste cendrio, técnicas de marketing
turistico vém sendo utilizadas para desenvolver estratégias comerciais que aumentem a

capacidade de atragdo dos destinos turisticos (MIDDLETON, 2002; VIGNATI, 2008).

Tornou-se um mantra no mundo dos negdcios que a retengdo e a lealdade dos consumidores
sd0 pontos criticos para o sucesso € que a repeticao da compra ou da aquisi¢ao dos servigos
turisticos, objeto deste estudo, sdo as chaves para a lucratividade da empresa. E um desafio,
do segmento turistico, atrair o consumidor para uma mesma experiéncia: a repeticdo de

destinos visitados (LITVIN, 2007).

Para Balanzéa e Nadal (2003: 41), o marketing turistico corresponde a um “conjunto de técnicas
aplicadas pelas empresas turisticas para a comercializagdo e distribui¢do dos produtos e servigos
para satisfazer as necessidades dos diferentes grupos de consumidores e obter lucro”. Ainda para
Petrocchi (2004), o marketing turistico trata da conquista e manutencao dos clientes, de forma que
ao fim da experiéncia vivenciada o turista possa sentir que suas necessidades e desejos foram

atendidos, dando uma avaliagdo favoravel ao destino e tencionando voltar.
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O marketing turistico ¢ uma adaptac¢ao dos principios basicos que ha tento tempo vem sendo
desenvolvidos e praticados em uma vasta gama de produtos para os consumidores, ¢ um
processo de troca entre os produtores € os consumidores com vistas a um conjunto
coordenado de alavancas ou ferramentas destinadas a corresponder a oferta de produtos as

demandas atuais e futuras (MIDDLETON, 2001; 2002).

Segundo Quian (2010), o marketing turistico objetiva estabelecer ferramentas para que os
potenciais turistas do mercado-alvo escolham certa regido como destino turistico. Fatores
potenciais que impactam no marketing do turismo regional incluem: atragdo turistica desenvolvida
pelas regides, maior infraestrutura de apoio a atra¢do turistica, o grau de proximidade com a fonte,

mercado-alvo, nivel de servigo, hospitalidade local e prosperidade econdmica.

Para Balanza e Nadal (2003), o marketing turistico depende de muitas varidveis externas
macroeconomicas, politicas, sociais ¢ até historicas, do que os outros setores. Lembrando que
diferentemente das estratégias de marketing adotadas pela industria de servigos, o turismo tem suas
particularidades, principalmente quando se referem aos investimentos feitos pelo setor publico e
privado. Diferentemente do setor de servigos, no qual investimentos isolados do setor privado levam
a resultados positivos, no setor turistico, o turista consome toda a “cadeia” do destino, inclusive os
servigos publicos, de modo que estes precisam se preocupar com a participacdo nos investimentos

em ferramentas mercadologicas (DIAS; CASSAR, 2005; QUIAN, 2010).

Modernos planos mercadoldgicos, avangadas técnicas de vendas ou publicidades agressivas
ndo podem esquecer que o objeto principal delas s@o os turistas, aqueles que imaginaram suas
férias durante todo um ano, que sonharam com a experiéncia a ser vivenciada; “o melhor
divulgador de um produto turistico ¢ um cliente satisfeito com as experiéncias vividas durante
sua viagem” (RUSCHMANN, 1995: 25). E para satisfazer as necessidades dos turistas faz-se

necessaria a defini¢do de estratégias de marketing eficientes.

Para Petrocchi (2004) o turismo no Brasil ainda sofre com a “miopia em marketing”, onde o foco
nos lucros a curto prazo levam a expansdo desordenada dos destinos turisticos, a falta de

qualidade na prestacao dos servigos causada pelo desprezo na atencao das necessidades e desejos
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dos turistas, levando a depredacdo ambiental, a inexisténcia de acdes integradas de marketing,
principalmente ocasionada pela falta de investimentos do setor publico e privado em estratégias
de marketing, ou mesmo em pesquisas que visem identificar o perfil do turista da localidade, o

fluxo turistico recebido, dentre outros dados vitais para o desenvolvimento do turismo.

Estudos nesta seara podem ser pontuados pelos trabalhos de Dinan e Sargeant (2000) e dos
recentes artigos escritos por Jamrozy (2007), Curiel e Lopez (2009), Quian (2010) que
discutem a importancia do planejamento das atividades de comercializagdo dos destinos com
o foco na sustentabilidade dos mesmos. Para os autores qualquer plano de marketing turistico
deve incorporar a sustentabilidade como referéncia basica no desenvolvimento de suas
estratégias de planejamento da atividade turistica, como forma de minimizar os impactos da
atividade sobre os destinos “explorados”, de modo que o planejamento com foco na

sustentabilidade seja um atributo que permita diferenciar os destinos concorrentes.

O objetivo do marketing turistico ndo ¢ s6 promover o turismo regional e os outros setores de
desenvolvimento econdmico, mas também ¢ concentrar-se na melhoria da eficiéncia cultural,
ecoldgica e de outras areas, porque os beneficiarios da comercializacdao de produtos turisticos
sdo areas inteiras do destino (QUIAN, 2010). O marketing turistico corretamente aplicado e
direcionado torna-se uma importante ferramenta na estruturacao e exploracao do turismo e da

regido vocacionada.

E para ser direcionado é necessario que o Estado, as institui¢des cooperativas e as empresas
individuais, que sdo as responsadveis pela gestdo do marketing, fornecam a estrutura e os
servigos turisticos (alojamento, alimentacdo, transporte, estradas, aeroportos, agua, energia...)
para que a atividade possa acontecer, trabalhando de forma integrada entre si

(RUSCHMANN, 1995; QUIAN, 2010).

Sendo assim, entendendo o trade turistico como o conjunto de institui¢des publico-privadas
direta ou indiretamente relacionadas ao turismo, nota-se a predominancia dessas organizagdes

nos processos de implantagdo das estratégias de marketing turistico.
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Com a introducao das novas técnicas de marketing na atividade turistica, ¢ preciso que seja
alterado o enfoque da comercializacdo do turismo, deixando-se de “olhar para dentro” (ou
seja, apenas ao atrativo turistico) e passando a observar ao redor, ou seja, observar o turista,
suas caracteristicas e desejos, ¢ mais, fazer com que este crie uma experiéncia Unica e

inesquecivel que o faca voltar ao destino.

Em recente estudo Prebensen e Foss (2011) apresentaram os conceitos de coping, estratégias
comportamentais e cognitivas utilizadas para administrar situagdes estressantes e negativas e
co-creating, ¢ um construto tedrico que reflete o consumidor como tendo parte ativa da
producdo da experiéncia vivida, como uma nova tendéncia da atividade turistica. O aspecto
mais importante hoje, no setor de turismo, ¢ saber fazer o consumidor participar e se engajar
na producdo de seu proprio bem estar, na medida em que os turistas se tornam responsaveis

diretos pela producao de suas experiéncias.

Assim, ¢ importante ressaltar que ndo apenas pelo seu potencial que novos destinos surgiram,
como Australia, Nova Zelandia, Africa do Sul e outros, mas gragas a minimalistas planos de
marketing, com enfoque no consumidor e desenvolvidos por profissionais qualificados. Ao
mesmo tempo, a auséncia de um plano de marketing adequado levou outros destinos a cair em
desuso e ficar “fora de moda”, como ¢ o exemplo de Cancun. Comprovando dessa forma que
o planejamento turistico € o plano de marketing sao ferramentas que garantirdo um apice mais

prolongado dos destinos turisticos (REAL, 2006).

Portanto, com base nas idéias apresentadas e no contexto esmiugado, surge o Plano
Operacional de Comercializagdo do Destino Bonito/MS como estratégia relevante para o

planejamento da atividade turistica no locus em questao.
3.2. O Marketing do destino Bonito/MS

Elaborado em 2006, o Plano Operacional de Comercializagdo do destino Bonito-MS 2006-
2008, foi promovido pela Prefeitura Municipal de Bonito-MS juntamente com o Conselho

Municipal de Turismo de Bonito-MS (COMTUR), apoiado pelo SEBRAE/MS e executado
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pela Fundagao de Estudos e Pesquisas Socioecondmicas (FEPESE) da Universidade Federal

de Santa Catarina (UFSC), vencedora da carta convite para a elaboracdo do plano.

A proposta do plano era, num prazo maximo de 24 meses, promover a “venda” e posterior
alavancagem do turismo em Bonito frente aos mercados nacionais e internacionais do
turismo, representada pelo incremento do fluxo turistico da ordem de 10% e 15% do volume
dos recursos derivados da atividade setorial. Indubitavelmente uma dura missao, visto que €
inerente do ser humano a curiosidade e o desejo de conhecer outros destinos, fazer novas

descobertas e adquirir outras experiéncias a cada nova viagem.

Entre as acOes propostas pelo plano destacam-se: a) Sistematiza¢do dos componentes da
oferta turistica local; b) Definicdo das linhas de produtos turisticos locais e os mercados para
estes produtos; ¢) Defini¢ao de um programa regular de promocgao turistica; d) Definicao dos
canais de distribui¢do do produto e agdes operacionais de suporte e incentivo a atracao de
fluxo turistico; e) Estabelecimento de metas de captacdo de fluxo turistico e de recursos
financeiros necessarios a implementagao e operacionaliza¢ao das a¢des programadas, além da

definicdo dos atores sociais responsaveis pela condugdo das agoes.

A elaboracao do plano deu-se através de varias reunides preparatorias com os atores locais
representantes dos diversos 6rgdos envolvidos com os processos de natureza turistica em
Bonito, contando com grande participagdo da Secretaria Municipal de Turismo, Industria e

Comércio, bem como com integrantes do COMTUR.

Foram apresentadas, aos atores locais, questdes orientadoras para efeito de avaliagdo e
posteriormente socializagdo em encontro coletivo, que abordaram temas como a identificagdo dos
elementos chamados “ancoras” da oferta local, que sdo os equipamentos e atrativos turisticos do
destino, a sazonalidade presente na oferta da atividade turistica, os principais mercados emissores
de fluxos ao destino, as agdes promocionais € comerciais empreendidas para a atracao e retencao
de turistas, o volume dos investimentos para a captacao de fluxo turistico, e por fim, a coleta de

sugestdes de ordem geral e especificas para a superacdo das adversidades enfrentadas pelo
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destino, buscando responder a perguntas como: Por qué vender? O que vender? Quando vender?

Para quem vender (onde)? Como vender? Através de que canais de distribuicao?

A socializacdo das questdes orientadoras, no caso do plano de comercializagdo de Bonito,
aconteceu no dia 24 de maio de 2006, onde cada representante teve um tempo determinado
para expor sua visao de como trabalhar as a¢des de “venda” do destino Bonito. Alguns pontos
mencionados a serem trabalhados para a revitalizagcdo da atividade turistica do destino foram:
a) a articulagdo da cadeia produtiva local, aqui também se pode mencionar a auséncia de
cooperagdo e integracdo dos atores locais, que resulta em uma fragmentacdo também nas
instancias governamentais, seja em relacdo as estruturas disponiveis, ou mesmo, na
disponibilidade de recursos financeiros, tecnologicos e até de capital humano qualificado; b)
auséncia de orcamentos para a promog¢do ¢ a comercializagdo da oferta turistica; e c) a
dependéncia de produtos ou fornecedores especificos. Apos a socializacdo das visdes dos

atores locais, o consultor deu inicio ao processo de elaboracao do plano, objeto deste estudo.

Uma das primeiras acdes emergenciais recomendadas pelo consultor para colocar o destino
em posicao de destaque no cendrio nacional - e até mesmo internacional - foi a participagao
no Festival de Turismo do Mercosul, que ocorreu de 22 a 25 de junho de 2006. Através deste
primeiro evento, ¢ fazendo deste uma experiéncia “inicial”, o objetivo era demonstrar a
importancia da participacdo de Bonito em eventos comerciais € promocionais. Além de
investir em um publico “disseminador” da atividade turistica: os guias de turismo, os

operadores atacadistas e os agentes de turismo em geral.

O plano ndo menciona se os resultados da participacdo neste “primeiro” evento foram ou ndo
positivos. Também, no periodo de junho de 2006, o consultor procedeu a uma analise das
principais revistas de viagem do pais, e observou a inexisténcia de agdes de divulgagao do

destino, até aquele momento, em revistas especializadas.

Sendo assim, prosseguiu-se a determinagdo de ac¢des operacionais a serem implementadas
para o sucesso do destino Bonito: a) Desenvolvimento de a¢des promocionais € comerciais

em Mato Grosso do Sul (em cidades como Campo Grande, Dourados e Trés Lagoas), em Sao
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Paulo (Grande Sao Paulo, Campinas, Ribeirdao Preto, Aragatuba, Braganca Paulista, Sao José
do Rio Preto, Bauru e Santos), no Parand (Curitiba, Londrina, Maringa, Cascavel e Foz do
Iguacu), e no exterior (em paises como o Paraguai e o Chile, em suas capitais federais); b)
Elaboracdo de campanha promocional padronizada, incluindo pegas publicitdrias e materiais
de apoio ao trabalho em eventos: folhetos e cartas para captacdo de eventos, folhetos
informativos do destino para distribui¢do ao grande publico em eventos comerciais €
promocionais, posteres, guias digitais, camisetas, canetas, sacolas e brindes; c¢) Visita aos
agentes de viagens atacadistas e varejistas para distribui¢do de material promocional e
informativo sobre o destino, nas pracas ja mencionadas anteriormente; d) Visita aos veiculos
de imprensa especializados em turismo para distribui¢do de material promocional e
informativo; e) Participagdes em eventos promocionais de natureza turistica, como por
exemplo, o Festival de Turismo do MERCOSUL, o Congresso Nacional da ABRASEL,
dentre outros eventos; f) Inser¢do de anuncios publicitdrios e matérias promocionais, em
média quatro vezes ao ano em revistas de turismo do Brasil, como, Viaje Mais, Proxima
Viagem, TAM magazine, dentre outras, e trés vezes ao ano em jornais, como Cadernos de
Turismo da Folha de Sao Paulo, dentre outros; g) Qualificagdo da mao de obra; h) Realizacao
de estudos e pesquisas de mercado. O desenvolvimento das acdes propostas deveria ser

iniciado a partir do segundo semestre de 2006.

4. Método de pesquisa

O estudo ¢ caracterizado como uma pesquisa qualitativa, exploratdria, descritiva e explicativa
(CRESWELL, 2007; MARTINS; THEOPHILO, 2007), do tipo estudo de caso, “um estudo de
caso ¢ uma investigacdo empirica que investiga um fenomeno contemporaneo dentro de seu
contexto da vida real, especialmente quando os limites entre o fendmeno e o contexto nao
estdo claramente definidos” (YIN, 2003:32). Para tanto foi realizada a coleta de dados
primarios in loco, através de entrevistas semi-estruturadas gravadas (QUEIROZ, 1991;

PATTON, 2002; GIVEN, 2008).
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4.1 Sujeitos da pesquisa e Processo de Coleta de Dados

Os sujeitos da presente pesquisa foram os atores sociais representantes dos diversos
segmentos produtivos diretamente envolvidos com o0s processos de organizacdo, produgdo,
gestdo, distribuicdo e acompanhamento de servicos de natureza turistica disponiveis em
Bonito e que, também, foram envolvidos na constru¢do e implementacdo do plano de

comercializa¢cdo de Bonito.

Sendo assim, os sujeitos das seguintes entidades foram entrevistados: Secretaria Municipal de
Turismo, Industria e Comércio, Diretoria de Turismo, Industria e Comércio, Conselho
Municipal de Turismo de Bonito (COMTUR), Poder Legislativo (Camara dos Vereadores),
Instituto Associagdo Bonitense de Hotelaria (ABH), Associacdo dos Proprietarios de
Atrativos Turisticos de Bonito e Regido (ATRATUR), Associacdo Bonitense dos
Proprietarios de Agéncias de Ecoturismo (ABAETUR), Associagdao de Guias de Turismo de
Bonito (AGTB), Cooperativa de Servicos Turisticos e Agéncia de Viagens e Turismo

(COPERBON) e Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE).

A coleta de dados ocorreu em julho de 2010 no destino em estudo, contudo o agendamento
das entrevistas advieram de fevereiro a junho de 2010 via contato telefonico, conjuntamente
com e-mail. No processo, de um total de dez entrevistados, foram realizadas pessoalmente
nove entrevistas com duragdo média de 40 minutos cada, advindas de um roteiro semi-
estruturado composto de oito questdes abertas (PATTON, 2002; GIVEN, 2008). Apenas uma

entrevista aconteceu via e-mail, devido a indisponibilidade de agenda do entrevistado.

A técnica de coleta de dados utilizou-se de entrevistas gravadas (QUEIROZ, 1991). Deste
modo, a partir dos relatos orais obtidos por meio das transcrigdes realizadas, partiu-se entao
para a andlise e interpretacdo dos dados, onde foi utilizada a técnica de andlise de contetido
categorial, que cria “nucleos de sentido” (categorias) para andlise das questdes elencadas

(SPANHOL, 2008; BARDIN, 2009).
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Tabela 01- Questdes abordadas no Roteiro de Entrevista
Questdo 01 | A sua empresa/instituicdo participou do processo de elaboragdo do Plano
Operacional de Comercializagdo do Destino Bonito-MS: 2006 a 2008?

Questdo 02 | O Sr(a). tem conhecimento sobre a elaboracdo e as a¢des do Plano Operacional de
Comercializa¢ao do Destino Bonito-MS: 2006 a 2008?

Questdo 03 | Na opinido do Sr(a), qual seria a importancia do Plano para a atividade
turistica local?

Questdo 04 | O Sr(a). acredita que o Plano foi elaborado de acordo com as necessidades de
Bonito? Porque?

Questao 05 | Na opinido do Sr(a). o Plano deixou de contemplar algo importante? O que?

Questao 06 | Quais agdes ja foram implantadas para fomentar os objetivos do Plano? Se ha
acoOes que nao foram implantadas, porque nao?

Questdao 07 | O Sr(a). acha que a forma em que o municipio estd sendo divulgado alcanga os
objetivos propostos pelo Plano?

Questao 08 | O que ainda pode ser feito para o desenvolvimento do destino Bonito?

De acordo com Bardin (2009: 33 e 40), “a analise de contetido ¢ um conjunto de técnicas de
analise das comunicacgdes [...] que utiliza procedimentos sistematicos e objetivos de descrigao
do contetido das mensagens”. Para a autora a funcdo da analise de conteudo ¢ enriquecer a
busca pela exploragdo da mensagem, muitas vezes contida nas “entrelinhas” dos métodos de

coleta de dados, que aqui foram os relatos orais obtidos por meio das entrevistas.

E importante mencionar que os sujeitos entrevistados ndo foram personificados, de forma a
manter suas identidades preservadas. Cada entrevista foi lida e relida vérias vezes para
possibilitar uma analise em profundidade. Em seguida criou-se um levantamento dos “nucleos
de sentido”, ou seja, das esséncias dos relatos orais obtidos, sem perder de vista o contexto
mais amplo da inser¢do da entrevista como o da situagdo em que ela ocorreu (SPANHOL,

2008).

Baseando-se no estudo de Spanhol (2008), este trabalho utilizou a regra da freqiiéncia
relativa, cujo objetivo ¢ descrever o numero de respostas mostrando as contagens e
porcentagens associadas com cada valor de uma variavel (HAIR JR et al, 2005), método

utilizado por considerd-lo pertinente na caracterizagdo da énfase e da avaliagdo dos temas,
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porém lembrando que se trata de um estudo qualitativo. Os “ntcleos do sentido” foram
obtidos através de recortes dos relatos orais na integra. Agrupando e reagrupando os recortes,
chegou-se as categorias, reveladoras do sentido que os relatos tém para justificar o fendmeno

em estudo.

5. Resultados e Discussoes

Aos sujeitos da pesquisa inicialmente indagou-se a importancia do Plano de Comercializa¢ao
para a atividade turistica local, duas categorias aparecem como as mais freqiientes: a
importancia do plano para a “venda” do destino e a importancia para o “direcionamento” do

destino.

A categoria “importante/venda” engloba aproximadamente 44% dos sujeitos. Para eles, “o
plano ¢ muito importante na consolidacao do destino como icone brasileiro no ecoturismo
nacional e internacional”. Contudo, ¢ interessante pontuar que ha auséncia de especialistas, ou
mesmo de profissionais, voltados a area de marketing no destino em estudo, o que demonstra

a fragilidade do territorio frente as agdes de “venda” no mercado.

Na categoria “importante/direcionamento” inclui-se aproximadamente 33% dos relatos que
mencionaram a importancia do plano como norteador das a¢des do destino, “se ndo tivesse
esse foco as coisas dispersariam, cada um ficaria do seu modo, da sua maneira”. H4 ainda
pouco mais de 11% que classificaram o plano como “importante/estratégico”. Para eles, ¢
“em cima do plano de marketing que vocé monta sua estratégia de planejamento e execucao

de agdes”.

A categoria que considerou o plano como “ndo-importante” foi representada por apenas 11%
dos sujeitos. Porém, o que deve ser observado ¢ que o sujeito em questdo ndo julgou a
ferramenta do plano de marketing para um destino como nao-importante, e sim,

exclusivamente, o plano de comercializagdo elaborado em Bonito no ano de 2006. Para o

ISSN 1984-4867



TURISMO

388

mesmo, trata-se de um “plano desatualizado e fora da realidade de Bonito”. O que nos remete

para a proxima questao.

A segunda indagagdo constante na pesquisa procurou compreender se o plano, na visdo dos

entrevistados, foi elaborado de acordo com as necessidades do destino Bonito, em 2006.

Novamente, ndo mais que 44% dos sujeitos acreditam que o plano foi elaborado de acordo
com as necessidades de Bonito na época (periodo de 2006 a 2008). “Na época sim, por iSso
que nos precisamos refazer agora né [...] hd um tempo atrds [...] ndés estavamos avaliando

trazer o turista mais nacional, hoje nds ja estamos com outra visdo, que ¢ abranger fora”.

Para algo em torno de 22% dos sujeitos o plano ¢ deveras académico, uma “mera compilagao
do que se fala em reunides, do que ja se sabia”; logo ndo deu norte nenhum para os sujeitos,
“de dificil implantagdo na pratica, ja nasceu um pouco obsoleto”. Ainda, os mesmos sujeitos
insistem na afirmacao de que este nao ¢ um plano de marketing e sim de comercializacao de
destinos; para os mesmos ha diferenca entre essas duas abordagens. Contudo, essa questdo
ndo sera abordada neste estudo, por necessitar de aprofundamento que nao procede com o

mesmo, servindo como objeto de pesquisas futuras.

Também foi indagado se o plano havia deixado de contemplar alguma agdo importante para
atender as necessidades do destino frente a sua comercializagdo. Dos sujeitos investigados,
cerca de 56% acreditam que o plano deixou de contemplar alguma acdo importante, 22%

acreditam que ndo e outros 22% ndo souberam responder.

Como forma de exemplificar tal questdo, nota-se que a deficiéncia no transporte ¢ apontada
por 56% dos sujeitos como um problema importante que o plano deixou de abordar. Sabe-se
que hoje o transporte ¢ o principal gargalo para a atividade turistica de Bonito; nao ha leis que
possibilitem e incentivem a concorréncia de empresas de transporte da capital, e de outros

locais, no destino.

Outra grande deficiéncia ndo abordada pelo plano ¢ a imagem de Bonito no mercado local,
regional e nacional, de ser um destino ‘caro’. Nesse interim, 56% dos sujeitos mencionam
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este fato como umas das grandes falhas do plano de comercializagcdo elaborado em 2006.
“No6s também estamos querendo desmistificar uma maxima que colocaram [...] pelos sul-

mato-grossenses de que Bonito ¢ ‘caro’. Bonito nao ¢ caro, Bonito ¢ mal vendido™.

Os sujeitos analisados mencionam o fato de Bonito ser um destino mal vendido no mercado,
podendo atribuir esta imagem negativa tanto a falta de divulgagdo, através de recursos como a
promogao, do mix de marketing, como também ao fato da ma qualificagdo da mao de obra
local, que por ndo estar preparada para atender o turista, acaba cometendo erros que geram a

perda de fluxo turistico no destino.

Outra indagag@o proposta aos sujeitos da pesquisa buscou compreender quais a¢des ja foram
implementadas para fomentar os objetivos do Plano; a¢des essas descritas anteriormente neste

estudo e categorizadas como ‘diversas’, ‘pouca/nenhuma’ ou ‘nao sabe’.

A categoria ‘diversas’, que engloba 44% dos sujeitos, expde que as acdes promocionais €
comerciais propostas pelo plano, como, por exemplo, a realizacdo de inser¢do em revistas, a
participagdo em feiras, congressos e eventos, a qualificacdo e requalificagdo da oferta de

equipamentos, dentre outras, foram implementadas.

Enquanto a categoria ‘pouca/nenhuma’, 33% acredita que quase nenhuma a¢ao do plano foi
implementada, apenas investimentos em ‘atrair’ ao destino jornalistas, personalidades,

artistas, autoridades, que colocam Bonito em midia espontanea.

O relato acima faz meng¢do a importancia, cada vez maior, da midia espontanea nas agdes de
divulga¢do do destino. Pouco mais de 44% dos entrevistados manifestam a crescente inser¢ao
de midia espontdnea na promocdao do destino; midia esta ndo contemplada pelo plano,
lembrando que esta mesma midia foi a responsavel pelo despertar da atividade turistica do
destino no ano de 1993, e que desde entdo, constata-se como grande impulsionadora da

atracdo de fluxo turistico para a regido.

Em suma, sdo duas correntes: uma em “favor” do plano, que acredita que ele mudou ou
mudard ainda a realidade do destino e outra que parece ser “contra” este fato, e que atribui o

ISSN 1984-4867



TURISMO

390

sucesso do destino a acdes que ja vinham sendo realizadas, muito antes da elaboracdo deste
plano, como por exemplo, divulga¢do em revistas, participacdo em feiras, midia espontanea,

dentre outros.

Mais da metade dos sujeitos entrevistados, 67% do total, ndo acreditam que o plano possa
gerar alguma contribui¢do para a mudanga do destino Bonito. “O plano ndo trouxe nada de
inovador para nds”. Enquanto 11% vislumbram a perspectiva de que o plano possa contribuir

para o desenvolvimento e a ‘venda’ do destino no mercado regional, nacional e internacional.

Com a descrenca observada faz-se necessdrio uma reflexdo. Quais os fatores que
influenciaram a implementacdo do plano? Visto que, pelos relatos coletados, parece que o
plano ndo somou muitas contribuicdes ao destino. Ademais, quais outros fatores que
influenciaram a elaboracdo do plano e que, de certo modo, sdo falhas estruturais de sua

elaboragdo? Sugere-se este questionamento para estudos futuros.

Por fim, faz-se necesséario pontuar que o nimero de entrevistados que nao tem conhecimento
das acdes do plano soma 20%, sem duvida um indice alto quando analisado os sujeitos da
pesquisa, representantes dos diversos segmentos produtivos diretamente envolvidos com os
processos de organizagdo, producao, gestao, distribuicdo e acompanhamento de servigos de
natureza turistica disponiveis em Bonito e que, também, foram envolvidos na construgdo e

implementagao do plano de comercializagao de Bonito.

Outro ponto que deve ser observado ¢ que, tomando como base o ano de elaboragdo do plano
(2006), o turismo continuou em queda nos anos que prosseguiram a elaboracdo do mesmo,
queda de pouco menos de 2% em 2007 e ainda quase 13% no ano de 2008 (ISSQN-BONITO,
entre 1996 e 2010).

Ja em relacdo ao ano de 2009, quando comparado ao ano anterior, houve um acréscimo em
56% de fluxo turistico. Se comparado ao ano de 2006, quando houve a necessidade de criagao

do Plano de Comercializagdo do destino Bonito-MS para regularizar o fluxo turistico que
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desde 2004 se apresentava em decréscimo, o ano de 2009 ainda apresenta uma taxa positiva

da ordem de quase 34% (ISSQN-BONITO, entre 1996 e 2010).

O ano de 2009 ¢ o primeiro ano em que o turismo em Bonito, apds quatro anos consecutivos
em queda, retomou sua participagdo na atragao de fluxo turistico. Quando comparado a 2003,
que até entdo era o ano que mais havia atraido turistas na histéria de Bonito, o ano de 2009
apresenta um acréscimo da ordem de pouco menos de 17%, um recorde no comportamento do

fluxo turistico em Bonito (ISSQN-BONITO, entre 1996 ¢ 2010).

6. Consideracoes Finais

Bonito destaca-se como um dos 65 destinos indutores do turismo do Brasil, sendo polo de
atracdo de turistas nacionais e internacionais (MINISTERIO DO TURISMO, 2009).
Localizado em uma regido de natureza rica e peculiar, o destino desenvolveu-se no segmento
turistico ao longo da década de 90, tratando-se de uma atividade ainda recente e jovem, mas
que se apresenta como uma das principais atividades geradoras de emprego e renda para a

regido.

Diante do declinio na movimentacao turistica em Bonito nos anos recentes, foi elaborado um
plano de marketing com o intuito de ‘vender’ o destino no mercado interno e externo,
promovendo a interface entre as ferramentas do marketing e o turismo. Para entender a
eficiéncia do plano na promog¢do de agdes de comercializagdo do destino foram realizadas

entrevistas junto ao trade turistico.

Contudo, apesar de 88% dos sujeitos da pesquisa considerarem o plano de comercializagao
importante para as estratégias de venda e direcionamento do destino, aproximadamente 56%
dos mesmos apontam falhas estruturais no plano, tais como: a ndo segmentagao do publico-
alvo, a ndo diferenciacdo entre as ferramentas de marketing e de comercializagdo (para os

mesmos ha diferencas entre elas, ndo abordadas no plano), a ndo apresentagdo dos gargalos da
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atividade turistica local, como exemplo, o setor do transporte, € ainda, o nao detalhamento das

fontes financiadoras de recursos, que seria a fase or¢amental para a implementagao do plano.

O que deve ser elucidado ¢ que o plano ndo detalha suas agdes com a abrangéncia necessaria,
parecendo um grande ‘esbogo’ ou ‘brainstorm’ de idéias. Faz-se entdo preciso uma revisao e
atualizacdo de modo a incorporar as etapas necessarias que o plano de 2006 deixou de

contemplar.

O destino em pauta apresenta problemas de ordem estruturais, na operagdo comercial de seus
componentes da oferta. No entanto, a busca de solugdes para os problemas de ordem
estrutural passa, primeiramente, por acdes de qualificacdo profissional em sintonia com as
macro-politicas de fomento do turismo nacional, a¢cdes que podem ser incorporadas como
elementos de vantagem competitiva ¢ alavancagem do destino frente as midias impressas e

eletronicas nacionais.

Talvez um dos maiores problemas do municipio em tela seja o fato de ser um destino
desconhecido pelos proprios habitantes do Estado e qui¢d do préprio municipio. O destino €
estigmatizado como sendo ‘caro’ e ndo ha politicas publicas de fomento a atividade turistica

para os sul-mato-grossenses.

Faz-se necessario, cada vez mais pontualmente, que se criem politicas de promogao turistica
para a comercializacdo do destino para os sul-mato-grossenses, que devem ser os primeiros
propagadores e promotores da atividade turistica do Estado, e conseqiientemente, da geracao
de emprego e renda que a atividade turistica acarreta para a regido de Bonito e da Serra da

Bodoquena.

Ao término deste estudo chega-se a conclusdao da importancia da ferramenta do marketing
para a divulgacdo dos destinos e atragdo de fluxo turistico, responsavel pela geragao e
manuten¢do de emprego e renda no destino. O fato ¢ que ndo existe substituto para a
experiéncia real proporcionada pelo turismo; ele ¢ e continuard sendo um dos maiores setores

do mundo. Por mais que existam novas tecnologias que nos proporcionem ‘conhecer’ outros
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destinos virtualmente ou ainda por maior que seja o numero de atividades de lazer possiveis
de serem realizadas no conforto de nossas salas, a maioria de nos continuara se levantando de

suas poltronas na busca de novas experiéncias a serem vivenciadas (NAISBITT, 1994).

Trata-se este de um estudo inicial de um fendmeno tdo vasto e complexo, o turismo e suas
ferramentas mercadolégicas. A ele pretendemos voltar, conforme ja foi tencionado, em
trabalhos futuros. Assim espera-se que este trabalho tenha gerado alguma contribui¢ao para o
sucesso do destino turistico de Bonito, frente ao mercado nacional e internacional do turismo,
visto que a luz da academia este trabalho surge como uma forma de sanar a limitagdo de

produgdo sobre a tematica.
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