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RESUMO

O setor de servigos ultimamente tem participacdo expressiva nas pautas de exportacdo das
mais diversas nacdes e estados soberanos. O setor de viagens e turismo, em especifico,
vem a cada dia se consolidando com crescente sucesso e como alternativa a geracdo de
divisas para os lugares que o priorizam ou lhe conferem maior éxito nos investimentos.
Sob um prisma de acentuada interacdo do planeta em virtude da revolucdo técnico-
cientifico-globalizacional pela qual passamos, a questdo do turismo se constitui como uma
atividade muito além de um mero deslocamento por individuos ou grupos com fim de
conhecer ou visitar novos lugares. Tal ramo abrange variadas nuances as quais
implementam o desenvolvimento e a manutencdo de sua atividade em si, bem como com
outras que mantém correlacdes direta e indiretamente. Questbes referentes a fatores como
estratégia, economia e marketing, por exemplo, também estdo intrinsecas ao ramo do
turismo nos dias atuais; sendo o enfoque no setor turistico uma exemplificagdo tangivel.
Essa monografia tem por objetivos especificos identificar as politicas publicas voltadas
para o turismo no Brasil, demonstrar a relevancia do turismo na balanca de pagamentos,
identificar as estratégias de marketing utilizadas no segmento e descrever a importancia da
Marca Brasil nas exportacdes de servico a fim de se alcancar o entendimento do objetivo
geral, compreender como as estratégias de marketing alavancam as exportacdes de
servigos. Por meio de pesquisa descritiva exploratdria e um aporte tedrico, que perpassa
por conteldos atuais da economia e teorias consagradas do marketing, essa monografia
tem o intuito de balizar os objetivos contrapondo com a realidade existente e o patamar
ideal compreendendo e exaltando a importancia do turismo na pauta de exportacdo da
nacao e, por conseguinte sua participacao na balanca de pagamentos.

Palavras-chave: marketing internacional, turismo, exportagédo de servicos, balanca de
pagamentos.
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INSTRUC@ES ESTRATEGIAS DE MARKETING IMPULSIONANDO A
EXPORTACAO DE SERVICOS DO BRASIL: UM ENFOQUE NO SETOR
TURISTICO

1. INTRODUCAO

Dentro do cenario da globalizacdo onde as organizagdes, Estados, nagcdes e economias se
véem cada vez interdependentes e sinérgicas inseridas no mercado internacional que esta
cada vez mais dindmico e competitivo, as exportacdes de servi¢cos podem ser um grande
diferencial, uma vez que o cenario internacional aponta para a crescente participacdo dos
fluxos de servicos e uma leve estagnacédo absoluta da producgéo de bens.

A importancia do setor de servigos requer uma mobilizacdo dos setores publico e privado
quanto a necessidade de se construir e implementar uma politica de exportacdo de servicos,
maximizando a capacidade do segmento para gerar empregos e ampliar a receita cambial,
eliminar a vulnerabilidade externa; absorver tecnologias; facilitar investimentos; reduzir
custos; difundir a imagem externa; ampliar a capacitacdo competitiva e outros.

H& uma percepcao de que o Brasil possui vantagens comparativas em alguns setores de
servigos, como no de viagens/turismo. A exportacdo de servicos influencia diretamente na
balanca de pagamentos do pais. O Brasil ocupa 0 59° lugar no ranking de competitividade
do turismo mundial. O que se pode considerar uma posicao aquém do esperado, visto seu
potencial.

O setor de turismo nacional defronta-se com importantes limitacdes, como imagem
negativa quanto a seguranca; sistemas de informacGes e de apoio inadequados, inclusive
em aeroportos e hotéis; sustentabilidade, entre outros. Tais deficiéncias apontadas auxiliam
na explicacdo dos motivos que fazem o Brasil ocupar posicdo modesta, atualmente se
posiciona na 59° em termos de competitividade, em vista da sua potencialidade, no
mercado mundial. A fim de minimizar tais pontos negativos o uso dos conceitos de
estratégia e marketing pertinentes a tal se, mostra deveras importante.

Segundo o Instituto Brasileiro de Turismo — EMBRATUR (2006) percebe-se que o
turismo € fator decisivo para as contas externas de paises como México, Espanha, Franca,
Italia e, inclusive, para os Estados Unidos, conquistando importancia por sua capacidade
de mobilizagdo de fatores de carater social, econémico e cultural.

A atividade de marketing, segundo Kotler (2000), é um processo social por meio do qual
pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que necessitam ou desejam com a criagéo,
oferta e livre negociacdo de produtos e servigos de valor com outros individuos. Portanto,
no caso dos servigos, envolve a aplicacdo de um conjunto de conceitos e acdes que visam
adequar a oferta de prestacdo de servicos as expectativas do mercado, adequar aos desejos
e necessidades dos turistas no caso das viagens/turismo.

O entendimento dos anseios do mercado, a formulagdo de uma estratégia de marketing
tendo como base a definicdo de um posicionamento claro, consistente e competitivo, a
definicdo de publicos-alvos prioritarios e a formatacdo de campanhas de divulgacdo
utilizando a comunicacdo integrada de marketing podem contribuir, e muito, para que o
desempenho do setor seja mais expressivo e ndo fique apenas a mercé das variacOes das
condic¢des do ambiente externo.
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Diante disso, o artigo em questdo, explanara sobre conceitos e ferramentas de marketing -
de servicos e turistico -, exportacdo de servigcos e sobre o segmento turistico a partir da
indagacdo: como as estratégias de marketing impulsionam a exportacdo de servigos do
Brasil (enfoque no setor turistico)?

Artigo esse ainda confeccionado a partir de objetivos especificos que depois de
esclarecidos se faz de subsidio para a resposta do objetivo geral. Seguindo essa linha
l6gica os objetivos especificos o qual esse trabalho tem por comprometimento estudar sdo:
identificar as politicas publicas voltadas para o turismo no Brasil, demonstrar a relevancia
do turismo na balanca de pagamentos, identificar as estratégias de marketing utilizadas no
segmento e descrever a importancia da Marca Brasil nas exportagfes de Servigo. Sendo o
objetivo geral,a razdo desse trabalho académico: compreender como as estratégias de
marketing alavacam as exportacdes de servigos do Brasil.

A motivacdo pra elaboracdo deste partiu do pressuposto que dentro da Otica atual
desenvolvimentista ndo apenas do Pais, a exportacdo de servicos ainda é feita de forma
incipiente se comparado com suas potencialidades, lembrando que ela € um dos principais
objetos de analise da balanca de pagamentos. Dentre os diversos segmentos, o de maior
expressao o segmento turistico é o que se destaca tanto no Brasil, mas, principalmente, no
nosso Estado.

Caracterizado como a maior atividade do comércio internacional, o turismo triplicou seu
tamanho e seu impacto econdmico nos ultimos cinglienta anos abrangendo 56 segmentos
da economia. Conforme informacgdes do Instituto Brasileiro de Turismo (Embratur - 2006),
esse setor movimenta anualmente US$ 4 trilhdes e gera 280 milhdes de empregos em todo
0 mundo.

Em 2007 a entrada de dolares no Brasil, com turistas estrangeiros, bateu recorde com uma
alta de 20,39% na comparacdo com janeiro de 2006. Tal incremento se deu devido a
politica de crescente promocdo do produto turistico brasileiro. A prioridade dada pelo
Governo Federal ao setor com a criacdo do Ministério do Turismo comegou em meados de
2003, época que coube a Embratur a tarefa exclusiva de promover o pais no exterior. Com
isso, a divulgacao internacional do Brasil ganhou planejamento, mais qualidade e passou a
atrair mais turistas estrangeiros. Mesmo com essa participacdo o Pais ainda tem parcela
pouco relevante na comercializacao de servicos mundiais, conforme tabela abaixo.

Tabela I: Exportacdo Mundial de Servicos Comerciais 2005 US$ bilhdes

Exportacao Valor Part. %
Mundo 2.410 100
Ameérica do Sul e Central 68 2,8
Mercosul 23 0.95
Outros 45 2,6
Brasil 15 0,62

Fonte: Bacen (2005)

O aumento dos investimentos estrangeiros no segmento de hotelaria, particularmente na
Regido Nordeste, reflete essa tendéncia e pode ser explicado tanto em funcdo do aumento
da demanda quanto da melhoria das condigdes de acesso e infra-estrutura em geral, fatores
que influenciam marcadamente a sustentabilidade do fluxo turistico no longo prazo. As
condigdes internacionais também sdo atualmente bem favoraveis; dados da Fundagéo
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Getulio Vargas (FGV-2006) revelam namero recorde de turistas circulando no planeta em
2006: 808 milhdes, que representam 5,5% de incremento em comparagcdo com 2004.

A pesquisa exploratoria descritiva refere-se ao levantamento de dados com mais
profundidade de determinados parametros sob o0s aspectos que interessam ja
preestabelecidos no diagndstico. A pesquisa tem abordagem interpretativa de processo
continuo, pois segundo Marconi (2004), propicia a estratégia escolhida, pois busca no
campo uma relagdo mais estreita com a realidade a ser estudada. Neste caso identificando
os fatores que contribuem para a sua insercdo efetiva do Brasil como exportador de
servigos. Considerada bibliografica ja que se faz uso de material ja publicado. Sendo de
fonte primaria os dados originados de O6rgdos publicos que dispdem de algumas
informacdes relevantes para os estudos de Comércio Internacional, como os Orgéos
Intervenientes no mesmo, SECEX — Secretaria do Comércio Exterior, MDIC — Ministério
de Desenvolvimento Internacional e Comércio, Ministério do Turismo e outros. (
LAKATOS: 1996).

2. FUNDAMENTACAO TEORICA
2.1 Exportacgéo de Servicos

E de consciéncia geral que o Brasil possui predominancia nas mercadorias, principalmente
commodities, nas exportacdes desde sua colonizacdo até os dias atuais. Segundo o Bando
do Brasil (2006) a exportacdo de servicos em termos absolutos vém se tornando mais
significante. Ela merece destaque por se tratar da modalidade que proporciona excelentes
ganhos cambiais ao Pais exportador, além de constituir uma oportunidade para venda
paralela de bens e mercadorias.

Para Carvalho (2004), “servico pode ser definido como qualquer ato ou desempenho que
uma parte possa oferecer e que seja essencialmente intangivel e ndo resulte na propriedade
de nada. Sua producéo pode ou néo estar vinculada a um produto fisico. Assim, uma oferta
de uma empresa ao mercado inclui alguns servicos”.

Reducdes no custo de transportes, novas tecnologias em telecomunicagdes e informatica e
marcos regulatorios menos restritivos sdo alguns dos fatores para a crescente importancia
das exportacdes de servi¢os no comércio mundial.

Para Ratti (2001) o balango de pagamentos pode ser estruturado com 0s seguintes itens:
transacdes correntes, transferéncias unilaterais e movimentos de capitais.A soma da
balanca de comercio e da balanca de servigos ira dar origem a balanca de transacGes
correntes, a qual constitui na maioria dos casos, a principal parte do balanco de
pagamentos.

A partir dessa breve estruturacdo comprova-se a magnitude da relevancia dos servigos na
economia do Pais. O Brasil com seu objetivo desenvolvimentista ndo esta isento de
esforgos para maximizar esse ambito, embora seja fato a discrepancia entre as contas que
coexistem na balanca de pagamentos.

O tema vem ganhando cada vez mais espaco nas pautas desenvolvimentistas do governo
brasileiro. Prova disso aconteceu durante o 26° ENAEX onde foi anunciado um sistema de
registro de servicos a partir do proximo ano, denominado Siscoserv.
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O setor de servicos, na atualidade, se apresenta com crescente vigor e dinamismo nas
economias por ser o segmento determinante na sustentacdo do crescimento econdmico;
preponderante na participacdo e crescimento da renda e principal gerador de empregos.
Isso é verdadeiro, tanto para os paises desenvolvidos como para os em desenvolvimento,
como o Brasil.

Nos paises desenvolvidos, devido a limitacdo na possibilidade de expansao “horizontal” da
producdo de bens, o crescimento fica fortemente dependente da incorporacdo de novas
tecnologias, saltos na produtividade, fusbes de empresas e inser¢do e maior integracdo das
economias. Esses procedimentos implicam dispensa de mao-de-obra que, em sua grande
maioria, é absorvida pelo setor de servicos. Essa é a razdo principal de os paises
desenvolvidos pressionarem por maior abertura de mercados externos para as suas
exportacdes nessa area.

2.2 Politicas Publicas Direcionadas ao Turismo

Dentre os varios ramos da exportagdo de servigos o de viagens esta dentre 0s mais
relevantes, em termos de fluxo de capital e, por conseguinte representatividade nos
mercados e nas balancas de pagamento de diversos paises. Segundo a EMBRATUR (2006)
o principal objetivo das viagens € o turismo (57%).

O turismo brasileiro apresentou no primeiro quadrimestre de 2007 um marco histérico no
volume de receitas cambiais com gastos de turistas estrangeiros: o primeiro trimestre
alcancou US$ 1,332 bilh&o. Isso representa 9,7% a mais, comparado ao mesmo periodo de
2006. A corrente cambial turistica também se destacou neste primeiro trimestre de 2007
com um total de US$ 2,925 bilhGes, 18,9% a mais do que o registrado nos trés meses
iniciais de 2006.

Evidencia-se, assim, a importancia do turismo na economia da nagdo, porém grande parte
do desenvolvimento desse segmento independe da iniciativa/sociedade privada. O grande
impulsionador do desenvolvimento desse segmento é o Estado.

As Politicas Publicas compreendem as decisdes de governo em diversas areas que
influenciam a vida de um conjunto de cidaddos. Sdo o0s atos que o governo faz ou deixa de
fazer e os efeitos que tais acdes ou a auséncia destas provocam na sociedade.

Segundo o SEBRAE (2007) a atividade de turismo foi eleita uma das prioridades da
Administracdo Publica brasileira. Dados atualizados do MDIC demonstram que no Brasil,
0 turismo representa menos que 5% do Produto Interno Bruto (PIB), enquanto a média
mundial é em torno de 10%. A atividade de turismo foi eleita uma das prioridades da
Administracdo Puablica brasileira, isso d& a dimensdo da importancia do setor e de como ele
pode influir no desenvolvimento do pais.

As administraces ou organiza¢Ges nacionais de turismo, sejam drgdos publicos ou
associacOes privadas, ajudam a prover e monitorar o desenvolvimento do turismo dentro
do pais, ao passo que organizac¢des estaduais promovem e definem o crescimento em uma
area de menos escala, em parceria com organizagdes internacionais na busca da remogéo
de barreiras e promocdo dos diversos destinos.
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O Ministério do Turismo em parceria com a EMBRATUR desenvolve sete Macro-
programas estratégicos, fruto do Plano Nacional de Turismo — 2003 que vao desde a
melhoria da infra-estrutura até a promoc¢do e apoio a comercializagcdo. Dentro desses,
desdobra-se varios programas que, por conseguinte, buscam seus objetivos através de
diversas ac6es cujo detalhamento néo é pertinente.

Na ocasido da criacdo do PNT foi diagnosticado que o Brasil, apesar dos avancos obtidos
nos ultimos anos, estd longe de ocupar um lugar no cenario turistico mundial compativel
com suas potencialidades e vocacbes. A falta de articulagbes entre os setores
governamentais tem gerado politicas desencontradas, fazendo com que 0s parcos recursos
destinados ao setor se percam em agdes que se sobrep6em ou que ndo estdo direcionados
para objetivos comuns. Ao tracar as metas e objetivos 0 Governo espera até 2008 gerar
oito bilhdes de ddlares em divisas. (EMBRATUR :2006)

Os macro-programas sao divididos de acordo com as finalidades a seguir: gestdo e relagdes
institucionais, fomento, infra-estrutura, estruturacdo e diversificacdo da oferta turistica ,
qualidade do Produto Turistico, promocéo e apoio a comercializacéo.

2.3 Marketing

O conceito moderno formatado por Kotler, indica que o “marketing ¢ o conjunto de
atividades que tem por objetivo a facilidade de trocas”; as atividades mercadoldgicas
projetam-se sobre outros campos das relagfes sociais, como institui¢fes culturais, civicas e
outras. (VAZ: 2003)

Essa definicdo € baseada nos conceitos centrais, tais como necessidades, desejos e
demanda; produtos como bens, servicos e ideias; valores, custos e satisfagdo; trocas e
transacOes; relacionamentos e redes; em mercados (mercado-alvo e segmentacdo) e
principalmente em empresas e consumidores; o marketing, segundo Kotler (2005, p.30), é
exposto como: “(...) um processo social e gerencial pelo qual individuos e grupos obtém o
que necessitam através da criacdo de oferta e troca de produtos de igual valor”. Uma
organizacdo que deseja obter as respostar previstas de seus mercados-alvo deve utilizar de
diversas ferramentas. Essas ferramentas constituem o mix de marketing ou composto de
marketing. Segundo Kotler (2005, p. 37): “o mix de marketing é o conjunto de ferramentas
de marketing que a empresa utiliza para perseguir seus objetivos de marketing no mercado-
alvo”.

Essas ferramentas séo classificadas em quatro grupos amplos, denominados os 4Ps do
marketing: produto, preco, praca (ou ponto-de-venda) e promog&o.

De acordo com a OMT (2003) com a concorréncia cada vez maior na industria turistica, a
medida que novos destinos sdo desenvolvidos, aqueles que contam com planos de
marketing vao ter um desempenho superior aos que ndo tém, e a formulacdo dessas
diretrizes costuma ser de responsabilidade da administracdo turistica nacional.

2.4 Marca Brasil

Marca € um importante instrumento na politica de comercializagdo. Ela promove o
fortalecimento da imagem E o nome, um simbolo que serve para distinguir 0s
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produtos/servigos de uma organizacdo. Podendo ser um ou mais elementos distintos, letras,
desenhos, combinacdo de cores ou até um sobrenome.(MINERVINI:2001)

A presenca prolongada na memoria coletiva faz com que as pessoas ja associem aos nomes
certos valores, impressdes e referéncias, gerando aquilo que tecnicamente denominamos
“imagem de marca”, ou “conceito de marca”.

Se uma marca turistica e sua imagem mercadoldgica séo positivas, o esfor¢o de marketing
podera iniciar diretamente pela intensificacdo dos apelos publicitarios e acOes
promocionais. (VAZ: 2003)

A Marca Brasil ndo se resume a um simples logotipo ou a uma acao isolada, ela € resultado
do Plano Aquarela. Iniciado em meados de 2004 que tem como meta inserir o0 Brasil como
um dos 20 maiores destinos de turismo do mundo até o fim de 2007, com o objetivo de
criar uma identidade visual permanente para o pais.

3. INTERPRETACAO DOS DADOS
3.1 Demonstragao da Importancia do Turismo na Balanga de Pagamentos

A Balanga de Pagamentos nacional que demonstra a contabilizacdo das transacbes do
Brasil com o resto do mundo, atualmente apresenta saldo positivo. O que vem garantindo
esse saldo € o superavit comercial, proveniente do aumento da demanda pelos produtos -
principalmente commaodities - vastos no Brasil, somado & crescente politica de incentivo as
exportacdes. Essa politica pode ser exemplificada pelos incentivos fiscais aos exportadores
e pelo investimento em infra-estrutura de escoacao.

Esse contexto subentende uma situagdo confortdvel do Pais quanto suas transacGes
correntes, porém a realidade é outra. Baseando-se em dados da AEB (2006) desde 2004
apesar do saldo das transacdes totais terem expandido 223.9% o déficit da conta de
Servigos cresceu em ritmo preocupante, 90.8%.

Como a balanca de pagamentos é formada pelas transacbes correntes, transacdes
unilaterais e movimentos de capitais; e sendo a conta de transagdes correntes constituida
pela comercializacdo de mercadorias e servicos, ou, pela balanca comercial e balanca de
servicos respectivamente, entende-se que tal déficit na conta de servigos requer um volume
de mercadorias muito mais alto a ser exportado para que a balanca de pagamentos mostre
superavitaria, devido ao alto valor agregado dos servicos.

A exportacao de servigos € tipicamente desenvolvida por paises ja desenvolvidos. Segundo
dados do MDIC (2007) o comércio de servicos mundial é concentrado 75% do seu
montante nas nacdes desenvolvidas. Os paises desenvolvidos pela sua “limitacdo” da
possibilidade de expansdo “horizontal” na producéo de bens, assim essas nacdes tem seus
esforcos voltados para abertura de mercados nessa area.

Seguindo a logica dos trés grandes agregados: transporte, viagens e outros servi¢gos como
software e construcdo. Segundo o MDIC(2007) o Brasil tem como saida para o déficit na
conta de servigos o investimento no turismo, que estd dentro do agregado de viagens e
concentra a maior parte dos negécios mundiais, além de ser o segmento no qual o Pais tem
muito potencial.
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A visdo tradicional de que o turismo é uma atividade a ser empreendida na auséncia de
alternativas econémicas, como uma espécie de prémio de consolagdo as regides mais
exoticas do planeta, ndo poderia estar mais distante da realidade. Em um pais como o
Brasil, o turismo constitui um dos segmentos essenciais de uma estratégia bem-sucedida de
desenvolvimento.

O turismo é um segmento que gera ingresso de divisas trazidas pelos turistas estrangeiros
e, sobretudo investimento externo, principalmente no setor de infra-estrutura. A mudanca
do regime cambial, aliada as politicas modernizadoras no setor impulsionam seu
crescimento.

Segundo a EMBRATUR (2006) a importancia dessa atividade é cabal na geracdo de
divisas para um pais que necessita anualmente de aproximadamente US$40 bilhdes para
equilibrar sua balanga de pagamentos e gerar pelo menos um milhdo de novos empregos.

Conforme se pode constatar na figura a seguir, a corrente cambial turistica (receita mais

despesa) é deveras importante na balanca de pagamentos nacional, sendo 0 segmento
turistico um dos maiores agregados e termos de valor comercializados( exportados).

Figura I: Arrecadacéo das Exportacdes

(US$ Milhdes)

8238

6149 5547 5446

4325 4194

3914 3662

Minerio de ferro
Petroleo Bruto

TrituradaAcucar

Fonte : Construcdo do Autor, a partir de SEBRAE (2007)

3.2 Politicas Publicas

Partindo do principio de que o grande impulsionador do segmento turistico € o Estado. As
decisdes e acdes do governo configurando um compromisso publico que visa dar conta de
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determinada demanda, em diversas areas expressando a transformacdo daquilo que é do
ambito privado em acBes coletivas no espaco publico, ou seja, as politicas publicas se
mostram como ferramental fundamental para o desenvolvimento do segmento.

Nesse contexto o Brasil tem se mostrado deveras atuante. O turismo, visto sua importancia
na balanca de pagamentos e assim da economia como um todo, tem ocupado bastante
espaco na pauta desenvolvimentista do Governo.

Isso € comprovado pela criagdo do Ministério do Turismo em 2003 e a determinagédo da
atuacdo da EMBRATUR apenas na promog¢do dos servigos turisticos brasileiros. A partir
dessa criacdo, na verdade transferéncia ja que ele era vinculado MDIC, o Pais otimizou a
concepgdo, conducdo e gerenciamento das politicas publicas , orientado por um
pensamento estratégico de crescimento econdémico.

O crescimento continuo desse segmento se da pelo conjunto de politicas de incentivo por
parte do Governo desde 2003. Data que coincide, como dito anteriormente, com a criagao
do Ministério do Turismo e com o Plano Nacional de Turismo. Ele se faz operacionalizar
por macro-programas, programas e agoes.

A nivel nacional os programas, pelo menos em teoria, se mostram bem estruturados e com
metas sensatas. Os macro-programas que abrangem desde a infra-estrutura de recepgéo e
deslocamento dos turistas até estratégias de promocao do ‘destino’ no mercado exterior.

No ambito Brasil, principalmente os programas de divulgacdo: programa nacional de
promogdo nacional e internacional, programa de posicionamento da imagem Brasil e 0
programa de apoio a comercializacdo mostram-se eficazes e eficientes. Esses somados as
acOes dentro do PPA estdo proporcionando o crescimento do market-share turistico.

3.3 Estratégias de Marketing Pertinentes

As estratégias de marketing tém se mostrado um instrumento de grande valor para
promover a alavancagem do turismo internacional e como conseqiéncia melhora no saldo
da balanca de pagamentos.

No ambito das iniciativas puablicas 0 Governo demonstra maturidade para desenvolver as
acdes de marketing. Com a cria¢do do Ministério do Turismo e consequente concepg¢éo do
Plano Aquarela enfim o Pais parece entender a importancia da definicdo da imagem
prépria e do publico-alvo.

Para realizar o processo de planejamento do Marketing Turistico, é necessario fazer
algumas analogias. Partiu-se do produto, quando ele é promovido fora da sua localidade e
se converte em uma oferta. A oferta é um produto promovido mediante programas de
atuacdes de comercializacdo, venda e comunicacéo, dirigidas tanto ao publico profissional,
0 chamado “trade turistico”, como ao turista potencial, ou consumidor. Uma Oferta
Turistica €, entdo, um produto turistico promovido através das redes de venda e/ou de
comunicacdo turistica. O publico, atraido pelo produto e por sua oferta, efetua o consumo
turistico. Entende-se consumo turistico a realizacdo por parte do publico consumidor da
atividade proposta no produto: visitar, passear, comer, comprar, assistir, praticar esportes,
etc.
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Agindo em concomitancia com os programas do macro-programa de promogao e apoio a
comercializacdo (supracitados) o Plano Aquarela é uma exemplificacdo clara do bom uso
dos conceitos e ferramentas do marketing.

Partindo da compreensdo primordial dos conceitos basicos do marketing como: desejos,
mercado-alvo, segmentacdo e imagem. O Plano iniciou suas atividades com uma analise de
mercado que se baseou em mais de 6 000 entrevistas com turistas de 18 mercados
considerados prioritarios para o Brasil, assim praticando a segmentacdo de mercado, a
EMBRATUR traca seu mix de mercado adequando seu servigo/produto.

A analise das respostas resultou na imagem que o estrangeiro tem do pais. Como aspectos
positivos foram citados 0s recursos naturais, a diversidade cultural e a hospitalidade do
brasileiro, entre outros (dai a escolha da imagem da aquarela, em que cada cor simboliza
uma dessas qualidades). Entre os aspectos negativos foram mencionados a imagem
estereotipada, o desconhecimento, a falta de seguranca e o papel da midia na construcéo da
imagem do pais.

Feito esse diagnostico, a estratégia adotada pelo Plano Aquarela foi dividir os turistas
potenciais em cinco grupos de interesse: sol e praia, ecoturismo, cultura, esportes e
negocios e eventos. O passo seguinte consistiu em oferecer informacdes e produtos sobre
86 roteiros que envolvem 163 destinos brasileiros, conforme o perfil do consumidor.
Demonstrando assim que o servico comercializado mesmo com sua caracteristica de
intangibilidade agrega valor, devido a todos os programas de comercializacdo e promogéo
evidenciando a orientacdo tanto para o marketing como para o ‘produto turistico’.

Um ponto importante a ser destacado é a questdo da rede de relacionamentos que se criou,
dentro do programa de marketing de relacionamento através de envios de e-mails e malas
diretas para turistas cadastrados no site da EMBRATUR ou credenciados as agéncias de
viagens, além da aproximacéo fisica através de feiras e saldes de negocios.

3.4 Relevancia do uso de uma Marca

O turismo constitui um espaco privilegiado de marketing do pais e de seus produtos,
fortalecendo aquilo que é genericamente chamado de "Marca Brasil".

A Marca Brasil que foi ‘concretizada’ no Plano Aquarela constitui um importante
instrumento de comercializacdo do servico turistico. O uso de imagens relacionadas a
paises vem de longa data. Varios roteiros turisticos ja divulgavam sua imagem através de
logotipos. Com o0 uso da mesma ndo sé segmento turistico € beneficiado bem como
qualquer produto advindo do Brasil. A marca é incorporada a alguns produtos quando véo
ser exportados, fincando assim a imagem a idéia.

Marca Brasil foi confeccionada a partir das idéias que os entrevistados tinham do Brasil,
segundo eles o: verde significa as florestas; amarelo o sol e luminosidade; vermelho e
laranja as manifestaces populares; o azul o céu e a dgua; e o branco das manifestacfes
religiosas. Confirmando-se como importante instrumento na politica de comercializag&o,
promovendo o fortalecimento da imagem

A presenca prolongada na memaria coletiva faz com que as pessoas ja associem aos nomes
certos valores, impressdes e referéncias, gerando aquilo que tecnicamente denomina-se
“imagem de marca”, ou “conceito de marca”. Segundo a APEX (2007) houve um
incremento da comercializacdo desde a implantagdo da marca e a¢Ges vinculadas a mesma.
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Um ponto interessante € manutencdo da identidade, devido a exaltacdo das cores que 0S
turistas pesquisados achavam caracteristicas do Pais, bem como a manutencao do nome em
Portugués.

Esse incremento pode ser explicado pelos beneficios que uma marca forte traz ao produto
ou servico. Primeiramente o posicionamento onde segundo a pesquisa do Plano Aquarela
define o Brasil como destino onde se destaca o ‘estilo de vida’ e ‘patrimonio cultural’.
Cria-se assim estabilidade, demonstrando a capacidade de ser ponto referencial, farto esse
atestado pelo alto indice de recomendacédo das turistas que ao Brasil ja vieram, além do
fator suporte dado a continua promocao da marca nos mercados-alvos.

4. CONSIDERACOES FINAIS

Ao se formular todos esses pontos tem-se aporte para entender o qudo o marketing €
importante na alavancagem das exportacfes de servicos do Brasil. Primeiramente ap0s
perceber a magnitude dos servigos nas contas do Brasil, que ainda € totalmente dependente
da frente as variagdes na economia mundial justamente pelo patamar incipiente de
exportacdes de servicos, 0s grandes agregados, comprovados pelos seguidos déficits no
saldo de servicos. Percebeu-se a fragilidade e o ndo dinamismo do terceiro setor no Brasil.

Em seguida a evidenciacdo por dados que o turismo - dentro de viagens - além de ser o
agregado mais lucrativo entre os servigos, é o que o Brasil melhor pode se destacar visto
suas potencialidades naturais. Porém, visto em comparacdo com outros paises que nédo
apresentam tantos atrativos ele ainda ocupa posi¢do modesta.

O setor de turismo nacional se defronta com importantes limitagdes, como a imagem
negativa quanto a seguranca e apoio inadequados (inclusive aeroportos e hotéis)
sustentabilidade e outros. Esses aspectos negativos podem ser amenizados com o auxilio
de agbes no campo do marketing, especialmente em relacdo ao processo de
divulgacao/promocéo.

O contexto que se vislumbra é de um futuro mais atraente. Nos ultimos anos evidenciou-
se um incremento da entrada dos turistas no Pais. Essa nova realidade ndo imerge do acaso,
através de politicas publicas mais presentes, em meados de 2003, com a criagdo de um
Ministério para o turismo e acdo intensa do Governo, o Brasil vem galgando mais posi¢cdes
no ranking de destinos mais procurados. Tal preocupacdo entrou na pauta
desenvolvimentista no pais.

Tais politicas sdo bem abrangentes passam pela construcdo de infra-estrutura de
acomodacdo e transporte, fomento, qualidade do servico, promocdo, informacgdes e
relacOes internacionais. Dentro das politicas de apoio e promogdo encontraram-se Varios
programas que estdo ligados intrinsecamente ao marketing, sendo essas com 0 maior
impacto e visibilidade positiva. As organizaces que pretendem crescer ou mesmo fixar
sua fatia de mercado (market-share) precisam se comunicar com as partes interessadas e
seu publico-alvo. Para tanto € importante ter a consciéncia do que dizer, para quem dizer
e com que freqliéncia fazé-lo. Véarios conceitos sdo percebidos e usados a favor desses
programas. Exemplos desses conceitos que 0s programas usam muito bem sao:
posicionamento, valor, relacionamento, idéia, imagem, troca, segmentacdo, analise e
pesquisa ambiental, comunicacao e propaganda.
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De acordo com a OMT (2003) com a concorréncia cada vez maior na industria turistica, a
medida que novos destinos sdo desenvolvidos, aqueles que contam com planos de
marketing vao ter um desempenho superior aos que ndo tém, e a formulagdo dessas
diretrizes costuma ser de responsabilidade da administragdo turistica nacional.

A elaboracdo de planos de negocios, para potencializarem suas perspectivas de sucesso,
devem necessariamente reforcar seu comprometimento com os mercados que pretendem
atingir, de forma assertiva e competitiva.

O plano mais bem sucedido do histérico do setor de servicos é o Plano Aquarela, onde
destacou-se 18 mercados prioritarios para o Brasil, entre eles na¢fes da América do Sul,
Europa, América do Norte e Oriente e também os principais motivos pelos quais 0s turistas
vém ao territorio brasileiro: sol e praia; ecoturismo; cultura; negdcios e eventos; e
esportes.A nova estratégia aplicada € vender o Brasil como um todo, como uma marca
forte, com a capacidade de solidificar o marketing de produtos e servicos ndo apenas de
turismo, mas de outros segmentos.Anteriormente a esta estratégia, as regides brasileiras
vinham sendo promovidas separadamente. A énfase dada a informacao, principal fraqueza
do pais na area turistica. Percebeu-se que a imagem estereotipada que disseminada
exaustivamente em outras épocas, ja nao surtia o efeito desejado. Para reverter este quadro,
0 posicionamento adotado foi o de destacar as belezas naturais e o estilo de vida singular
do brasileiro. Somado a isso com a criacdo da Marca Brasil ocorreu valorizacdo deste
ideal, de forma a definir todas as caracteristicas do pais, colaborando na divulgacao de uma
imagem forte.

Conclui-se que nas atuais perspectivas com o incremento do setor turistico por meio de
acOes de marketing, principalmente por ferramentas promocionais, as estratégias de
marketing tem papel fundamental para 0 aumento da comercializacdo de servicos a nivel
internacional, facilitando o saldo das transacfes correntes e, por conseguinte alcancando
taxas mais expressivas na balanca de pagamentos.
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