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Introdugao — Problema da Pesquisa

1.1
Introducao e Formulagao da Situagao Problema

A figura do viajante existe desde o alvorecer da humanidade. Viagens de
negdcios ou de lazer, viagens para travar batalhas ou para celebrar aliangas, enfim,
o ser humano sempre se deslocou na superficie do planeta e a prova dessas
andancas encontra-se em uma ampla literatura dedicada aos relatos de viagens.

Ao sumarizar o conceito de turismo, ROSS (2002) apresenta alguns critérios
que permitem diferenciar o turista de outros tipos de viajantes: ao contrario do
andarilho e do ndmade, cujas viagens sdo permanentes e incessantes, a viagem do
turista ¢ temporaria; em oposi¢do aos exilados e aos refugiados, que sdo
compelidos a procurar outras paragens, o turista faz uma viagem voluntaria e
impulsionada pelas suas proprias deliberagdes; em contraponto ao migrante, que
adquiriu exclusivamente o bilhete de ida, o turista chega ao seu destino com a
passagem de volta no bolso; de forma diferente do excursionista, que esta sempre
em deslocamento, o turista permanece por algum tempo no seu destino; enfim, em
contraposi¢do ao veranista, a viagem do turista ndo € recorrente, ele esta sempre a
procura de novos espagos de deslocamento e de novas experiéncias. O autor
acrescenta que se pode dizer que a viagem do turista possui um proposito muito
claro: a busca voluntéria de novos padrdes de experiéncia em um local distinto de
onde se desenrola a sua propria vida cotidiana.

O turismo tem uma influéncia determinante na agenda de transagdes globais
e se reveste de relevancia especial para o Brasil, nas suas caracteristicas
especificas de destino, cercado de todas as suas peculiaridades atrativas.

O turismo ¢ a atividade econdmica de maior faturamento no mundo e a que
mais emprega mao-de-obra, ultrapassando todos os setores. Segundo estimativas
da WTTC (World Travel and Tourism Council, 2006), o setor de turismo em todo
o mundo devera atingir, no ano de 2007, um resultado bruto de US$ 7,1 trilhoes.

Segundo dados do MINISTERIO DO TURISMO (2006) o turismo
representa 4,32% da producado total na economia brasileira (77,5 bilhdes de reais
em valores de 2002); participa com 5,56% do PIB (Produto Interno Bruto) do pais

e € responsavel por 5,32% de impostos indiretos. Estes valores sdo consideraveis,
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apesar de receber apenas 0,17% dos investimentos privados do pais. O setor gera
4 milhdes de empregos, mais que a siderurgia e a indlstria automobilistica. Como
setor da economia, caracteriza-se por ser um setor meta, ou seja, que absorve em
suas dinamicas diversas outras industrias, além das viagens em si, tais como
entretenimento, gastronomia, cultura e artes, locagdo de veiculos, estadia, dentre
outras. Ao total sdo 52 setores da economia e, justamente por isso, representa um
pedaco significativo da economia de qualquer pais.

Um setor desta importancia e com um potencial de expansdo tdo grande na
agenda futura do desenvolvimento dos negdcios, deve ser levado muito a sério
pelos locais de atracdo. Isto demanda uma série de acdes que tem no marketing o
seu denominador comum.

E certo que as orientagdes de marketing propiciam o direcionamento das
acoes afirmativas do negdcio via, nesta otica, o marketing turistico. No escopo da
sua caracterizacdo, segundo KRIPPENDORF (1989), este ¢ a adaptacao
sistemdtica e coordenada da politica das empresas de turismo, tanto privadas
como do Estado; no plano local, regional, nacional e internacional, visando a
plena satisfagdo das necessidades de determinados grupos de consumidores,
obtendo com isso, um lucro apropriado.

Um ponto que se reveste de enorme importancia prende-se ao fato de que
quando nos referimos ao marketing turistico devemos diferenciar aquele que ¢
praticado pelos grupos de maiores dimensdes (de que é exemplo, o Estado, um
sub-setor turistico) que se poderd designar como marketing macroecondmico, de
outro que ¢ praticado pelas empresas turisticas individuais (seja um hotel, uma
agéncia de viagens, uma transportadora) ou marketing microecondémico. Ambos
sdo complementares e necessarios. Assim, no que concerne a politica do produto,
por exemplo, de nada servird oferecer uma prestacao de servigo de hotelaria 6tima
ou ideal se por seu turno o Estado ndo desenvolver as medidas indicadas para
impulsionar o desenvolvimento turistico.

Fica evidenciado que cabe as Administragdes Publicas desenvolverem um
conjunto de atuacdes fundamentais que caracterizam o mercado turistico no seu
envolvente. Nesta 6tica de complementaridade do produto turistico ¢ importante
salientar que as associagdes, cooperativas e empresas devem desenvolver agdes de

marketing na regido, apesar de serem confrontados com diversas dificuldades,
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como a falta de meios técnicos e profissionais ou a escassez de meios econdmicos
para iniciar o processo.

As agdes de marketing global implicam na existéncia de meios econdmicos
suficientes para a promocao, investigacdo ¢ comercializacdo de uma determinada
area; na existéncia de meios técnicos e cientificos dispendiosos (caso de técnicas
publicitdrias, aplicacdes estatisticas); na disponibilidade de informagdo, quer
primdria como secundéria, que, em alguns casos, ¢ da responsabilidade exclusiva
dos orgdos estatais; e ainda, no poder politico e de intervengdo que entidades de
menores dimensodes, normalmente ndo tém.

Dessa forma, ¢ importante que se desenvolva inicialmente um
macromarketing definindo um plano de marketing integral, comecando pela
politica do produto turistico, j4 que ¢ este que cria a imagem especifica e
representativa da regido no ambito do seu conjunto. No que diz respeito ao
micromarketing, este sera desenvolvido pelas empresas em carater individual, ao
definirem o seu produto, o seu preco, a sua distribuicdo e conseqlientemente sua
propria promogao, desejavelmente integrada ao ambito dos objetivos globais antes
definidos, minimizando assim os custos, assim como a existéncia de conflitos de
dificil solucao.

O turismo, como atividade economica, tem avancado de forma intensa nos
ultimos anos, ndo apenas no volume de fluxos de turistas que tem sido gerado nos
principais mercados emissores, como também no surgimento de novos destinos
turisticos em todo o mundo.

Manifesta-se, cada vez mais, a tendéncia da globalizacdo dos mercados, o
que faz alertar os governos para a importancia deste setor. O turismo passou a
adotar um papel quase universal, tornando-se o centro do interesse tanto dos
governos como das empresas ao possibilitar diversas oportunidades de negocio. A
empresa turistica, seja uma grande multinacional ou uma pequena empresa
familiar, deve ser concebida a partir dessa nova realidade que determina que os
consumidores sejam, cada vez mais, multidimensionais; as férias tendem a ser
mais curtas e fragmentadas e os motivos de interesse mais personalizados. Passa a
ser exigido, assim, um novo tratamento na planificacdo e no marketing turistico de
forma a satisfazer as expectativas desse novo consumidor. Assume-se como 0
primeiro passo a compreensdo da especificidade dos servigos turisticos, assim

como a necessidade de planejar estrategicamente a atuacao das empresas turisticas
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devidamente inseridas num plano global de marketing, protagonizado pelos
organismos envolvidos no setor.

No caso do Brasil pode-se considerar que a Cidade do Rio de Janeiro, a
regido Nordeste do pais, a Cidade de Foz do Iguacu, a Amazonia e o Pantanal
Mato-grossense, além de Sao Paulo (turismo de negdcios) se constituem nos mais
importantes polos turisticos, com diferentes padrdes de atratividade, onde cada um
procura se destacar dos demais buscando consolidar-se como um destino turistico
de nivel internacional.

No Brasil, via de regra, ainda ndo se solidificou uma estrutura empresarial
competitiva nesse segmento econdmico que, na maioria dos destinos nacionais,
demanda uma acdo governamental. Percebe-se que se espera do governo, que atue
na implantagdo de infra-estrutura, realize eventos e workshops, negocie com
companhias aéreas (rotas), produza e distribua folheteria promocional, dentre
outras agdes, permitindo assim a manutencdo, ndo apenas dos pequenos
empreendimentos, mas do proprio negdcio turismo.

Segundo o MINISTERIO DO TURISMO (2002) o Rio de Janeiro vem
perdendo importancia relativa como polo de atracdo de turistas estrangeiros no
pais ao longo da ultima década do século passado e inicio do século 21, embora
permaneg¢a como principal centro turistico do pais e, proporcionalmente, como
principal gerador de empregos no setor.

Segundo OSORIO (2004) no ano de 1990, de cada cem turistas estrangeiros
que passavam pelo Brasil, 51 visitavam a Cidade do Rio de Janeiro. Em 2003,
essa parcela caiu para 37 turistas. De 1994 a 2003, enquanto o gasto médio didrio
por turista estrangeiro no Brasil passou de US$ 60,53 para US$ 87,99, aumento de
45,37%, no Rio, os gastos passaram de US$ 103,77 para US$ 96,98, com queda
de 6,54%. Para o autor o Rio estd com um desempenho muito abaixo das suas
potencialidades turisticas. A perda de dinamismo abrange outros ramos da
atividade econdmica, como a industria, e relaciona isso com o processo de
formagao politico-institucional do Estado ¢ do municipio. Podemos deduzir que o
Estado do Rio e principalmente a Cidade tém apresentado um potencial abaixo do
que poderia ser a sua realidade e que ambos vém apresentando nos ultimos dez
anos um pifio desempenho no quadro federativo brasileiro, a0 menos no que se

refere aos dados relativos ao emprego nas atividades turisticas.
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O problema da seguranga vem se tornando nos ultimos anos um ponto
critico para a visibilidade do Rio dentro e fora do pais. Cidade com o maior apelo
turistico e caixa de ressondncia de tudo que ocorre no pais, o Rio vem sendo
estigmatizado pelas sucessivas mensagens que estdo sendo passadas para fora
sobre o problema da violéncia na cidade. Os turistas no Rio de Janeiro sdo alvos
da bandidagem que os ataca e persegue nos principais pontos de sua concentragao,
causando um grande prejuizo, visto que esses casos sdo frequentemente
divulgados pela imprensa e também os depoimentos daqueles que voltam para
suas origens nao encorajam novos visitantes.

Enquanto no Brasil o total de empregos formais na atividade turistica
cresceu 98,63%, de 1994 a 2003, no Rio o crescimento foi de apenas 57,19%.
Este foi o segundo pior desempenho entre os Estados, melhor apenas que o do
Parana, 57,04% (EMBRATUR - Empresa Brasileira de Turismo, 2004),
englobando atividades de alojamento, alimentacao, agéncias de viagem, atividades
recreativas, aluguel de automdveis, transporte rodoviario e transporte aéreo.

A mesma fonte revela que em relagdo as atividades de alojamento (hotéis) e
de agéncias de viagem, as mais identificadas com o turismo, os nimeros se
mostram desvantajosos para o Rio. No de alojamento, o trabalho revela que o
emprego formal no Rio cresceu 9,78%, de 1994 a 2003, enquanto no Brasil o
aumento foi de 36,68%. Nas agéncias de viagens o quadro ¢ pior: enquanto o
emprego formal cresceu 33,24% no pais, no Rio houve queda de 15,45%, tnico
resultado negativo entre todos os Estados.

Esse levantamento também revela que, apesar dos revezes, o Rio segue
como o Estado que proporcionalmente mais emprega no setor turistico (em 2003),
com 6,87% do total de empregados formais, ante 4,73% no Brasil. Considerando
emprego formal e informal, o turismo responde, segundo o mesmo estudo, por
cerca de 10% da ocupag@o no Rio, contra somente 6,6% no Brasil. Em niimeros
absolutos, o Rio tinha 202.462 empregos em turismo, equivalentes a 62% do total
de empregos formais no setor industrial, e perdia no pais apenas para Sao Paulo
(434.792 empregos).

O turismo representa de 3% a 4% do PIB do Rio, contra 7,7% na Argentina
e 3,8% no Chile. Considerando o Rio como principal pélo turistico do pais,
constata-se que o numero ¢ pequeno (FIRJAN — Federagdo das Industrias do

Estado do Rio de Janeiro, 2003).
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Constatado que os nimeros vao muito aquém daqueles que uma cidade da
magnitude dos atrativos que o Rio de Janeiro poderia ostentar, aliado ao fato de
que o patamar de gastos dos turistas que visitam a cidade ainda estd aquém do
desejado, fica indicada a necessidade de investimentos publicos e privados na
ampliacao e melhoria do conjunto da infra-estrutura e da oferta de atrativos e
Servigos.

Outra questdo importante refere-se ao modelo de gestdo que ¢ adotado no
Rio de Janeiro e a sua interferéncia no grau de competitividade do produto Rio de
Janeiro nos mercados nacional e internacional. Faz-se necessaria uma acdo
conjunta do setor publico com o setor privado como um passo importante para
atingir esse grau de efetividade. A gestdo da marca Rio de Janeiro como ponto de
atratividade turistica estaria sendo bem posicionada perante os mercados?
Entendamos como marca Rio de Janeiro o conjunto de atributos conhecidos
nacional e internacionalmente ao longo dos anos, € que associam a Cidade a um
conjunto de caracteristicas que despertam interesse € motivam o0s principais
mercados emissores de turismo.

Segundo ASSAEL (1985) a gestao de uma imagem de marca de uma cidade
ou de polos de atracdo turisticos ¢ um esforco conjunto entre o Governo,
instituicdes/sociedade civil e empresas privadas que efetuam a coordenacdo de
todas as atividades que um pais/estado gera nesse sentido.

Para COSTA (2001) a intervencdo do Estado na atividade turistica tem
como principal objetivo potencializar os beneficios econOmicos e sociais
proporcionados pelo turismo. Em resultado da natureza intrinseca do produto
turistico e do elevado grau de fragmentacdo da industria, o setor privado ndo tem
capacidade para desenvolver determinadas acdes tornando fundamental o papel
desempenhado pelo Estado. A natureza da interven¢do do Estado vem sofrendo
alteracoes, assumindo-se, cada vez mais, como coordenador.

Sabe-se que as agéncias de desenvolvimento do turismo, em conjunto com a
iniciativa privada no Rio de Janeiro, estdo implementando um novo modelo para a
atividade, consorciando-o com a atividade cultural, buscando a consolidacao de
um diferencial competitivo para o produto “Rio de Janeiro”.

Outro importante aspecto a ser considerado ¢ que existe uma vinculacao
muito forte com as novas tendéncias dos turistas, ja apontadas pela OMT em

1998, onde a passividade de um espectador em busca de sol e praia esta sendo
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substituida por uma interagdo com a cultura local, na busca de viver novas
experiéncias em sua viagem.

A criagdo de um cluster de entretenimento, como pretende o governo e o
trade do Rio de Janeiro, podera assegurar de alguma forma essa interatividade
dentre os diversos atores que protagonizam a infra-estrutura do turismo na cidade;
porém, como se pode depreender a partir da literatura analisada, essa mudanga de
modelo requer um processo de sensibilizagdo que certamente ndo assegura uma
resposta rapida a essa demanda competitiva que se almeja. Aliado a esse fator, e
criando obstaculos, percebe-se o registro de uma cultura empresarial resistente a
assumir uma agao pro-ativa, receosa de assumir riscos € possiveis prejuizos, quase
sempre esperando que o governo seja o provedor das solucdes estratégicas e, por
conseguinte, o principal responsavel pelos resultados do negdcio.

O foco deste trabalho vai lidar com as agdes de marketing das decisdes da
esfera publica, no trato das agdes promotoras para o desenvolvimento do turismo
na cidade. A questdo basica desta pesquisa sera:

“Quais os fatores que impactam na formulagdo e execugdo das estratégias
de marketing praticadas pelas agéncias de desenvolvimento que favorecem o

fraco desempenho do setor de turismo na Cidade do Rio de Janeiro?”.

1.2
Objetivos

Parte-se do principio de avaliar como os agentes promotores publicos do
turismo na Cidade do Rio de Janeiro, diante da sua propria percepcao e a do
empresariado local, estdo “comercializando a marca” nos mercados nacional e
internacional.

Pretende-se, como projeto de pesquisa, realizar uma analise dos fatores que
influenciam no grau de competitividade da Cidade do Rio de Janeiro como
destino turistico, buscando relacionar esta questdo as atuais estratégias de

marketing adotadas pelos 6rgdos do governo municipal e estadual.

Este estudo tem por objetivo final:
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- Elencar as razoes para os baixos resultados obtidos pelo setor de turismo
da Cidade do Rio de Janeiro com base na avaliagdo das campanhas

promocionais realizadas pelas agéncias governamentais.

Como objetivos intermedidrios, que sao aqueles que permitem chegar ao

final, tem-se:

- Identificar o discurso de servidores publicos em cargos executivos da area
de turismo, no que tange a abrangéncia das suas atividades voltadas ao
desenvolvimento turistico da Cidade;

- Relacionar a sua visdo de marketing com as agoes desencadeadas;

- Perceber quais sdo os obstdaculos internos para o desempenho das suas
atividades;

- Identificar os obstaculos de gestdo que impactam sua agdo.

As questdes anteriores seguem-se as seguintes:

- Qual a influéncia das agéncias de desenvolvimento no grau de
competitividade da cidade do Rio de Janeiro como destino turistico?

- Quais as imagens, ou marcas, que a cidade do Rio de Janeiro possui e

como elas sdo percebidas pelo consumidor turistico?

1.3
Relevancia

Os objetivos a serem alcancados estardo direcionados a fornecer subsidios
para aqueles que se interessam pelo estudo de uma visdo consistente do espectro
de atuacgdo institucional associado a promog¢do de um destino turistico. Devera ser
ressaltado nesse conjunto o olhar do marketing macroecondmico.

Aos pesquisadores e estudiosos, principalmente do meio académico, sera
importante aumentar a familiarizagdo com um fendmeno, que cada vez mais
parecia estar desaparecendo no relacionamento dos negdcios, que € a interferéncia
governamental, mas que continua em determinados segmentos a operar um papel
fundamental no sucesso do setor. A visdao pertinente ¢ a dos fatores

macroambientais de marketing, influenciadas pelas continuas mudangas nos


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 0410706/CA


PUC-RIo - Certificagdo Digital N° 0410706/CA

22

ambientes social, tecnologico, cultural, demografico, politico, econdmico, legal,
concorrencial, governamental e psicologico.

Para as empresas do trade turistico a importancia deste trabalho estara
refletida no efeito da percepcdo de como um plano de marketing gerido por
agentes publicos devem estar sintonizados com os “players” da atividade.

O usuario de produtos turisticos poderd perceber o turismo como uma
atividade criadora de imagens e representacdes que impregnam nao apenas o0S
agentes e o mercado, mas também as sociedades receptoras. Esse processo de
criacdo de imagens ira proporcionar um juizo de valor percebido pelo potencial
turista, que ao formar imagens sem conhecer de fato o destino vai permitir que,
quando a viagem ocorrer, ele viva as experiéncias no destino que escolheu visitar.
A qualidade dessa vivéncia ¢ que podera definir o valor do produto turistico.

Este trabalho busca uma relacdo entre as questdes de competitividade e
marketing, procurando a constru¢do de “pontes” que conectem estes temas na

resposta a questdo bésica levantada.

1.4
Delimitagdes do estudo

Observado que o objetivo deste estudo ¢ abordar e investigar a relacdo dos
agentes publicos promotores do turismo na Cidade do Rio de Janeiro no que tange
as suas a¢des na area de marketing para a expansao do turismo, podemos perceber
que ocorrem uma série de fatores que interferem nesta relacao.

Existem contornos como restri¢des or¢amentdrias, indicagdes partidarias,
grande “turn-over”, pouca dedicagdo no exercicio das atividades, que ndo serdo
focos do presente trabalho.

Nosso intuito ¢ confrontar um dos mais belos destinos turisticos do mundo
com as agdes promocionais do setor publico.

Este trabalho restringird sua abordagem das agéncias de desenvolvimento ao
Municipio e ao Estado do Rio de Janeiro. Assim vai ser possivel contextualizar no
ambito doméstico as agdes em prol do turismo, com uma atuagdo mais
concentrada, sem os vicios da dispersao e das multiplas facetas de uma visao
nacional integrada. A RIOTUR (Empresa de Turismo do Municipio do Rio de
Janeiro) e a TURISRIO (Companhia de Turismo do Estado do Rio de Janeiro)
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serdo avaliadas em relagdo a seus objetivos de marketing e também no que
concerne aos resultados da sua atuagdo para a Cidade do Rio de Janeiro.

No idedrio dessas duas agéncias encontra-se em primeiro lugar a construgao
de agdes de marketing dirigidas ao estabelecimento do desenvolvimento dos

produtos turisticos na cidade. Esta pesquisa vai centrar foco nesta atuagao.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 0410706/CA




