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A organizacado da oferta por meio da melhor formatacao de produtos turisticos — sejam eles ja existentes ou novos — é es-
tratégica para o desenvolvimento dos destinos e das regies nos quais estao inseridos. £ fundamental, para esse processo,
compreender 0s aspectos subjacentes da competitividade dos produtos turisticos brasileiros, no dmbito dos 65 Destinos
Indutores do Desenvolvimento Turistico Regional.

A partir da necessidade de aprofundar o conhecimento sobre os produtos turfsticos brasileiros, o Ministério do Turismo
criou o presente estudo de competitividade. Nosso objetivo é fazer um levantamento sobre as possibilidades oferecidas aos
visitantes, em cada destino turistico. Afinal, sdo os produtos turisticos que determinam o quéo interessante é um destino.

Tendo como fundamento as premissas do Programa de Regionalizacdo do Turismo, o ministério buscou apoio para a
construcao deste projeto. Os principios do Programa de Regionalizacao do Turismo que norteiam este trabalho continuam
sendo o da descentralizacdo e o da sustentabilidade. E 0s nossos parceiros sdo aqueles ja consagrados: Sebrae e Fundagdo
Getulio Vargas.

O trabalho contempla a avaliacdo de produtos em destinos indutores, para os segmentos de ecoturismo, turismo
cultural, turismo de negdcios e eventos e turismo de sol e praia. Nas paginas seguintes sera possivel visualizar, em um s6
documento, a metodologia aplicada nesses quatro segmentos turisticos, que é a mesma desenvolvida para o Indice de
Competitividade do Turismo Nacional — 65 Destinos Indutores do Desenvolvimento Turistico Regional.

Com este Estudo de Competitividade de Produtos Turisticos, estamos aprofundando cada vez mais o conhecimento
dos diversos itens que compdem a rica experiéncia turistica no Brasil. Entretanto, todo o esforco sé tera sentido se o estudo
for lido, debatido e puder promover as mudancas necessarias, para que nosso pafs desenvolva todo o seu potencial.

Gastao Dias Vieira
Ministro de Estado de Turismo
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Quando falamos em turismo, pensamos em sonhos e desejos. Hoje, o turista, cada vez mais informado e exigente, nao
quer apenas visitar uma localidade e registra-la em fotografias e videos. Ele quer, principalmente, protagonizar uma expe-
riéncia e vivenciar sensacoes inesqueciveis.

Considerando essa nova realidade, o Ministério do Turismo elabora e implementa suas politicas publicas e busca
agregar valor as experiéncias desejadas pelos consumidores de turismo. Nossas diretrizes buscam permear o imaginario e
proporcionar, cada vez mais, emocoes aos viajantes, sejam nacionais ou internacionais.

Sob essa perspectiva e com o objetivo de melhorar os produtos que o Brasil oferece, o MTur inova na elaboracéo de
mais um instrumento para auxiliar o desenvolvimento e a qualificacdo da oferta turistica brasileira: uma metodologia para
realizacdo de Estudos de Competitividade de Produtos Turisticos.

Formulada em parceria com o Sebrae e a Fundacao Getulio Vargas, essa metodologia utiliza os mesmos moldes do
indice de Competitividade do Turismo Nacional. Contudo, é valido destacar, agora o foco é diferente. O olhar é para um
produto turistico dentro dos destinos.

Aspectos como infraestrutura geral, acesso, servicos e equipamentos turisticos, atratividade, marketing, promocéao,
planejamento, gestao e sustentabilidade foram analisados, na 6tica da segmentacéo do turismo, ou seja, observando ca-
racteristicas da oferta e as peculiaridades do tipo de publico que aquele produto atrai ou pode atrair.

Neste primeiro momento, o enfoque dessa metodologia se deu a partir da selecdo dos seguintes segmentos turisticos:
Ecoturismo, Turismo Cultural (Festas populares e Sitios histéricos), Turismo de Negécios e Eventos (Congressos e Feiras de
negocios) e Turismo de Sol e Praia.. Ou seja, foram elaborados diferentes questionarios de competitividade para cada seg-
mento. Aplicamos esses questiondrios em alguns produtos turisticos brasileiros e, agora, juntamente com a metodologia,
apresentamos os resultados neste documento.

Consideramos que a utilizacdo dos resultados do estudo poderd nortear a atuacao de destinos, roteiros e regi-
Oes turisticas para implementacdo de acdes direcionadas para melhoria e qualificacdo de seus produtos turisticos.
O que se pretende é oferecer, cada vez mais, experiéncias positivas aos turistas, o que propicia 0 aumento de seus gastos,
da sua permanéncia e, consequentemente, da qualidade de vida e da lucratividade dos atores envolvidos na cadeia pro-
dutiva local.

Ana Isabel Mesquita de Oliveira
Secretéaria Nacional de Politicas de Turismo
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O turismo é uma atividade fundamentalmente exercida por micro e pequenas empresas, 0 que aumenta a importancia
deste setor para o Sebrae. Por isso, temos entre nossas prioridades auxiliar o desenvolvimento do turismo, identificando
oportunidades e preparando os pequenos negocios.

Um exemplo do comprometimento do Sebrae com o setor é o programa Sebrae 2014. Nesse programa, entre as
acoes ja realizadas, estd o mapeamento das oportunidades que serdo geradas para as micro e pequenas empresas em
nove areas da economia em funcao da realizacdo do Mundial de 2014. Turismo e producdo associada ao turismo sdo duas
dessas areas.

A importancia do turismo nos ultimos anos pode ser comprovada pelo crescente aumento no numero de turistas
viajando pelo pais. No ano passado, por exemplo, o Brasil recebeu 5,161 milhdes de turistas estrangeiros, o que represen-
tou um aumento de 7,48% em relacdo a 2009. O nimero de desembarques domésticos também aumentou em 2010,
atingindo a marca de 67,6 milhdes, nimero 20,8% superior ao atingido no ano anterior.

O Brasil deve estar preparado para atender a essa crescente demanda. Por isso, em 2008, o Sebrae, em parceria com
o Ministério do Turismo e a Fundacdo Getulio Vargas, elaborou o estudo de competitividade dos 65 destinos indutores do
turismo brasileiro. Por meio deste trabalho, estes destinos sdo avaliados a cada ano e recebem acompanhamento técnico.

Diante dessa bem sucedida parceria, iniciamos agora uma nova fase no estudo. Realizamos a analise dos atrativos
turisticos em 36 destinos, incluindo as cidades sede da Copa 2014, nos segmentos de Turismo de Sol e Praia, Ecoturismo,
Turismo Cultural e Turismo de Negdcios e Eventos. Um destino turistico completo e preparado é aquele que valoriza e
potencializa seus atrativos turfsticos.

Boa leitura.

Luiz Barretto
Presidente do Sebrae Nacional
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O Brasil vai estar na vitrine mundial nos préximos anos, seja pelo seu potencial de crescimento decorrente da estabilidade
monetdria e aumento expressivo da demanda doméstica, seja pelos grandes eventos esportivos. O turismo sera fortemente
influenciado por esse cendrio cada vez mais competitivo e promissor. Diante desse horizonte, surgem novos desafios para
todos que estdo comprometidos com a melhor qualidade dos produtos e servicos do turismo nacional.

O rico patrimoénio natural brasileiro combinado com a gestao sustentavel dos negdcios relacionados a atividade turis-
tica terd repercussao garantida no desenvolvimento da nossa sociedade. Qualificar os produtos e servicos oferecidos pelas
empresas que atuam nesse setor, a maioria de pequeno porte, bem como aqueles provenientes da producao associada, é
preservar e manter a fonte de riqueza que gera emprego, distribui renda e promove a inclusao social.

Ao apresentar os resultados do Estudo de Competitividade de Produtos Turisticos, a parceria exitosa formada pelo
Sebrae, Ministério do Turismo e Fundacdo Getulio Vargas da um novo salto rumo a exceléncia no atendimento dos visitan-
tes em 36 produtos turisticos. E ao segmentar a analise dos produtos, em roteiros que incluem cidades-sede do Mundial
da Fifa em 2014, certamente, havera ganhos diferenciais que irdo conferir um novo status as micro e pequenas empresas,
impulsionando o desenvolvimento regional.

Inovar de forma sustentavel, entdo, torna-se pré-requisito dessa nova ordem turistica com produtos diferenciados
ao longo desses roteiros. Sol e Praia, Ecoturismo, Cultural, e Negécios e Eventos — é importante que cada um dos atores
envolvidos tenha conhecimento detalhado dos atrativos desses segmentos. Organizar a oferta é estratégico para fazer
algo diferente com o objetivo permanente de um desempenho cada vez melhor. Com isso, sera mais facil, mas ndo menos
desafiador, tornar esses roteiros mais atraentes e recomendados por todos 0s seus visitantes.

Carlos Alberto dos Santos
Diretor-técnico do Sebrae
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Ao longo de sua existéncia, a Fundacdo Getulio Vargas tem avancado nas fronteiras do conhecimento, antevendo e
acompanhando a chegada de um novo tempo, decidindo, nos Ultimos anos, expandir seu foco de atuacao do campo da
administracdo ao mais amplo das ciéncias sociais e econémicas. Com o intuito de contribuir para o desenvolvimento so-
cioecondmico do pais e para a melhoria dos padroes éticos nacionais, a FGV vem se especializando, nos ultimos 30 anos,
na prestacao de servicos de consultoria para as mais importantes organizacdes do pais, uma forma de apoiar instituicoes
publicas e privadas no desenvolvimento e na implementacéao de solucdes customizadas, inovadoras e eficazes.

O turismo, como atividade econémica de relevancia para a economia do pais, vem conquistando a importancia e o
destaque que lhe sdo devidos por parte do governo, da sociedade, da iniciativa privada e dos demais agentes econdmicos.
Nos ultimos anos, o desempenho do turismo receptivo brasileiro tem obtido resultados bastante satisfatérios no que se
refere a visitacdo de estrangeiros e, consequentemente, a entrada de divisas. Com o intuito de contribuir para reforcar o
papel do pais no cendrio do turismo internacional, de aprofundar as anélises do setor e de fornecer subsidios a formula-
cdo de politicas publicas que auxiliem na plena estruturacao deste setor, a FGV tem firmado, a cada ano, parcerias com
instituicoes e governos.

Com o consequente acirramento da competicdo entre os destinos turisticos nacionais e internacionais, tornou-se de
fundamental importancia a obtencao de dados capazes de embasar politicas publicas voltadas para o setor, uma vez que sé
é possivel planejar e administrar adequadamente o que é passivel de mensuracao. A proximidade da realizagdo dos maiores
megaeventos esportivos mundiais no Brasil — Copa do Mundo Fifa no Brasil e Olimpiadas Rio 2016 — torna este cendrio
ainda mais relevante, posto que oportunidades se abrem para destinos turisticos preparados, planejados e estruturados,
bem como para governos e iniciativa privada preocupados com o desenvolvimento sustentavel da atividade.

Nos ultimos anos, a FGV vem acompanhando a evolucdo da atividade, aplicando metodologias para a geracao de
indicadores de conjuntura econdmica do setor. Em 2007, a Fundacdo Getulio Vargas, em parceria com o Ministério do
Turismo e o Sebrae Nacional, desenvolveu uma metodologia para a avaliacdo da competitividade dos 65 municipios prio-
ritarios para o desenvolvimento do setor, no Brasil, em conformidade com o Plano Nacional de Turismo, metodologia esta
gue vem sendo aplicada desde entdo. Como consequéncia desse esforco conjunto, surgiu a necessidade de aprofundar
estudos referentes aos atrativos turisticos, um dos principais componentes de um destino turistico.

O presente relatério consolida um levantamento do atual estadgio em que se encontram os produtos turisticos nacio-
nais. Como todos os trabalhos realizados pela FGV, este Estudo visa a subsidiar acdes de planejamento e de correcdes de
rumo que se fizerem necessarias para a melhoria de um dos mais importantes nucleos de motivacao da movimentacao
turistica - os atrativos -, dinamizando a aplicacdo de politicas e de esforcos na elevacao dos niveis de competitividade tu-
ristica dos produtos turisticos brasileiros.

Cesar Cunha Campos
Diretor da FGV Projetos
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Levando-se em consideracao a crescente importancia do setor de turismo na economia brasileira e a caréncia de uma me-
todologia para a andlise da competitividade de um destino turistico, o Ministério do Turismo, o Servico Brasileiro de Apoio
as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE) e a Fundacao Getulio Vargas desenvolveram uma metodologia para avaliacdo da
competitividade dos 65 destinos turisticos prioritarios para o desenvolvimento do setor no Brasil.

Os resultados desse levantamento — Indice de Competitividade do Turismo Nacional — representaram, para aqueles
65 municipios e para 0s micro e pequenos negocios ligados ao setor de turismo, informacoes confidveis, fomentando a
participacao ativa dos representantes e das autoridades na gestdo dos destinos turisticos. Este trabalho teve como base
um levantamento de campo nesses 65 destinos, de forma a verificar o estagio atual de competitividade, por meio de uma
analise detalhada, dividida em 13 dimensodes, 60 varidveis e mais de 600 perguntas. Por reunir dados referentes a trés
anos de levantamento, este trabalho contribuiu para o setor ao construir uma série histérica sobre a competitividade dos
destinos turisticos avaliados.

Como resultado deste esforco conjunto, surge a necessidade de aprofundar o estudo em um dos principais compo-
nentes de um destino turistico: os atrativos turisticos. Sdo os atrativos que despertam o desejo do consumidor em conhecer
uma localidade pelo que ela tem a oferecer. A organizacao da oferta turistica por meio da formatacdo de seus atrativos em
produtos turisticos se reveste, portanto, de importancia estratégica para o desenvolvimento de destinos. Por essas razoes,
é fundamental compreender os aspectos subjacentes da competitividade dos produtos turisticos brasileiros.

Assim, foi desenvolvida uma metodologia para avaliagdo da competitividade de produtos turisticos nos segmentos
Ecoturismo, Turismo Cultural, Turismo de Negdcios e Eventos e Turismo de Sol e Praia. A metodologia foi aplicada em 36
produtos turisticos e os levantamentos de dados ocorreram no primeiro semestre de 2011.

No Capitulo 1, sdo apresentados os caminhos da regionalizacdo do turismo no Brasil por meio das politicas do Progra-
ma de Regionalizacdo do Turismo — Roteiros do Brasil.

O Capitulo 2 trata da fundamentacao tedrica utilizada para construcao do estudo, trazendo o conceito de competiti-
vidade de produtos turisticos e os conceitos dos segmentos analisados. Além disso, sao apresentados os aspectos metodo-
l6gicos utilizados: as unidades de anélise dos produtos, aspectos sobre coleta e tratamento dos dados.

Por fim, o Capitulo 3 apresenta os resultados gerais e resultados de cada segmento. Caracteristicas especificas con-
textualizam os segmentos analisados, e a distribuicdo por niveis dos resultados gerais é exibida em forma de mapas. A
descricao dos niveis de competitividade dos quatro segmentos visa fornecer informacoes que possam auxiliar os gestores
envolvidos no planejamento e gestdo do produto a incrementar a qualidade de sua oferta.

Com esta publicacdo, o Ministério do Turismo, SEBRAE e a Fundacdo Getulio Vargas apresentam os indicadores de
importantes produtos turisticos brasileiros e da um passo adiante na analise da competitividade da oferta turistica nacional.

Ministério do Turismo
SEBRAE
Fundacdo Getulio Vargas
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Criado em 2003, o Ministério do Turismo possui como mis-
sao promover o desenvolvimento do turismo como agente
de transformacao, fonte de riqueza econdémica e de de-
senvolvimento social, por meio da qualidade e competiti-
vidade dos produtos, da ampliacdo e melhoria da infraes-
trutura turistica e da promogao comercial. Adotou, desde
o principio, um modelo de gestdo descentralizada, a partir
da organizacdo, articulacdo e integracdo entre os atores
publicos, privados e do terceiro setor, dos Estados, Distrito
Federal e Municipios brasileiros, em especial os das Regides
Turisticas, para a definicdo e execucdo de acdes conjuntas
e o fortalecimento da atividade turistica.

Nesse mesmo periodo, a Organizacdo Mundial do
Turismo (OMT) ja trazia o entendimento de que o desen-
volvimento sustentavel do turismo é um processo conti-
nuo, que requer monitoramento constante dos impactos
que a atividade pode causar, de modo que, com acoes de
manejo, seja possivel minimizar os impactos negativos e
maximizar os beneficios potenciais, introduzindo medidas
preventivas ou correcdo de rumos. Esse processo requer
a participacdo e o comprometimento de todos os atores
envolvidos com o turismo, principalmente o Poder Publico.

Seguindo essas premissas, foi lancado, em 2004, o Pro-
grama de Regionalizacdo do Turismo — Roteiros do Brasil. Tal
programa propde um modelo de estruturacdo do turismo
de forma regionalizada, com base nos principios da flexi-
bilidade, articulacdo, mobilizacdo, cooperacao intersetorial,
cooperacao institucional, e sinergia de decisdes. Traduz um
modelo de gestdo de politica publica realizada de forma
descentralizada, coordenada e integrada. Tem como obje-
tivo a integracao e formacéo de redes entre Municipios, Es-
tados e Regides para o desenvolvimento do turismo no pais.

O foco de todo esse processo é criar condicdes e
oportunidades para a estruturacao de roteiros turfsticos
qualificados, diferenciados e competitivos. Significa, ain-
da, identificar, organizar e articular a cadeia produtiva do
setor turistico, para uma atuacao harmonica, na busca
de um posicionamento no mercado em curto, médio e
longo prazo.

No Brasil, a Regionalizacdo partiu da observacao do
fendmeno que vinha ocorrendo em alguns estados brasi-
leiros onde o fluxo de visitantes era direcionado para uma
regiao e nao somente para um municipio. Nesse sentido,
para iniciar o trabalho de regionalizacdo do turismo, em
2004 foi realizado o mapeamento do territério nacional
e, assim, elaborado o 1° Mapa da Regionalizacdo do Tu-
rismo, com a identificacdo de 219 regides turisticas com
3.203 municipios. Durante os anos seguintes, o recorte foi
reformulado em 2006 e 2009, com a definicao de 276 re-
gides a serem trabalhadas, englobando um total de 3.635
municipios.

Com o intuito de promover o desenvolvimento des-
sas regides turisticas do Brasil, foram elaborados docu-
mentos técnico-orientadores com o passo a passo para a
implementacdo do Programa de Regionalizacdo do Turis-
mo — Roteiros do Brasil. Dessa forma, cada regiao pode
identificar o seu estagio de desenvolvimento e comecar a
implementar as diretrizes da regionalizagao do turismo. Os
documentos técnico-orientadores foram adaptados para
uma linguagem mais simples e foram apresentados ao pafs
como os Cadernos de Turismo. A colecdo é composta por
treze cadernos, sendo um para cada Mddulo Operacional
do Programa e quatro relativos a assuntos que irdo subsi-
diar a implantacdo dos mesmos.
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Para sua implementacdo, dada a complexidade do
tema, foram utilizadas diversas estratégias de apoio, tais
como a segmentacao da oferta turistica; a realizagcdo dos
Saldes do Turismo — Roteiros do Brasil; os Projetos dos 65
Destinos Indutores do Desenvolvimento Turistico Regional,
incluindo a criacdo inédita de um [ndice de Competitivida-
de do Turismo Nacional; o Projeto de Gestao das Instancias
de Governanca Regionais; a Inventariacdo da Oferta Tu-
ristica e dois Cursos a Distancia; além disso, valorizou-se,
também, a producao associada e o didlogo com especialis-
tas, a exemplo da Camara Temética de Regionalizacao do
Conselho Nacional do Turismo, dentre outros.

Dentre as estratégias utilizadas para a implantacao e
o fortalecimento do Programa, destacamos a segmenta-
cao do turismo, que pode ser aqui entendida como uma
forma de organizar o turismo para fins de planejamento,
gestao e mercado.

Os segmentos turisticos podem ser estabelecidos a
partir dos elementos de identidade da oferta e também
das caracteristicas e varidveis da demanda. Esse processo
é entendido como uma estratégia para a consolidacdo de
roteiros e destinos, assim como para a inovacdo de pro-
dutos turisticos, por meio da valorizacado e caracterizacao
dos diversos elementos que conferem identidade a oferta
turistica brasileira.

O entendimento das caracteristicas e varidveis da de-
manda turistica permite ao planejador apresentar a oferta
adequada ao perfil do publico-alvo que se deseja atingir,
considerando que nem todos os clientes possuem exata-
mente as mesmas necessidades e preferéncias por produ-
tos e servicos.

O comportamento do consumidor vem mudando e,
com isso, surgem novas motivacoes de viagens e expec-
tativas que precisam ser atendidas. Segmentar significa,
portanto, organizar a demanda em grupos diferentes nos
quais todos os clientes compartilham caracteristicas rele-
vantes que os distinguem dos demais.

Os produtos turfsticos, de modo geral, sdo definidos
com base na oferta e em sua relacdo com a demanda,
de modo a caracterizar os segmentos ou tipos de turismo

especificos de cada regido, cidade ou localidade. Assim,
as caracteristicas dos segmentos da oferta é que determi-
nam a imagem do produto, ou seja, a sua identidade, e
embasam a estruturacao de produtos, sempre em funcao
da demanda.

A definicao dos produtos avaliados neste estudo con-
siderou a lista de produtos trabalhados pela Embratur na
promocao internacional do Brasil. Foram selecionados pro-
dutos que estavam inseridos em destinos indutores, além
de dois produtos cujas unidades de andlise nao estao loca-
lizadas no territério de destinos indutores, mas que, apesar
disso, compdem a oferta turistica desses destinos.

Um desses dois produtos foi o Sitio Historico Cidade
Alta, localizado no municipio de Olinda, por sua relevancia
no cendrio do Turismo Cultural brasileiro e por estar intrin-
secamente associado a oferta turistica do destino indutor
Recife, devido a proximidade entre eles.

O outro produto selecionado, também no segmen-
to de Turismo Cultural, foi a Festa popular Séo Jodo de
Campina Grande, que acontece no municipio de Campina
Grande, na Paraiba. Além de compor a oferta turistica do
destino indutor Jodo Pessoa, a festa ocorre durante todo o
més de junho, época em que acontecera a Copa do Mun-
do FIFA no Brasil em 2014. Como a cidade fica préxima
a trés cidades sedes da Copa — Recife, Fortaleza e Natal
— tornou-se estratégica a andlise dessa festa, que pode
representar um produto estratégico para ampliar a oferta
para o publico que vird ao Brasil durante o Megaevento.

Sendo assim, o que se pretende com esta iniciativa,
fruto da parceria do MTur, Sebrae Nacional e FGV, é apro-
fundar o conhecimento dos produtos turisticos brasileiros,
sob a ¢tica da segmentagao do turismo. Assim, o objetivo
desta parceria é disponibilizar para todos os atores envolvi-
dos no processo de desenvolvimento da atividade turistica
do pafs, os resultados da aplicacdo de um instrumento me-
todoldgico que mensura, objetivamente, os elementos que
incidem sobre a competitividade de produtos turisticos.

Boa Leitura.
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FUNDAMENTACAO TEORICA

PRODUTOS TURISTICOS

Na literatura, com pequenas variagdes, encontram-se de-
finicoes similares para produtos turisticos (COOPER et al,
2001; GUNN, 1988; HU & RITCHIE, 1993; SMITH, 1994;
VALLS, 2006; entre outros). Entretanto, é comum notar
entre leitores ndo iniciados no estudo do turismo dificul-
dade em diferenciar os conceitos de produto e de atrativo.

Sendo assim, para compreender o conceito de produ-
to turistico, é necessario distingui-lo do correspondente de
atrativo turistico, compreendendo a relacdo com o destino
turistico.

Um destino turfstico é composto “de produtos turisti-
C0s, 0S quais, por sua vez, se estruturam a partir dos recur-
sos ou atrativos existentes no lugar” (VALLS, 2006, p. 26).

Um atrativo turistico é composto de “locais, objetos,
eguipamentos, pessoas, fendmenos, eventos ou manifes-
tacoes capazes de motivar o deslocamento de pessoas
para conhecé-los. Os atrativos turisticos podem ser na-
turais; culturais; atividades econdmicas; eventos progra-
mados” (BRASIL, MTUR, 2007b, p.27). O atrativo “é o
elemento que desencadeia o processo turistico” (VALLS,
2006, p. 27), ou seja, a matéria-prima do turismo sem a
qual um pafs ou uma regido nao poderiam empreender o
desenvolvimento turistico (BOULLON, 1983).

Produto turistico, de acordo com o MTur é “o conjun-
to de atrativos, equipamentos e servicos turisticos acresci-

dos de facilidades, localizados em um ou mais municipios,
ofertado de forma organizada por um determinado preco”
(BRASIL, MTUR, 2007¢, p. 17).

Este conceito pode ser reforcado pela afirmacao de
Ruschmann (2000), que entende o produto turistico como
o resultado de uma combinacao de bens e servicos dispo-
niveis ao consumo do turista. Segundo a autora, o produto
turistico, apesar de compor um todo, pode ser adquirido
na sua totalidade ou de forma parcial por parte do turista.

Portanto, para este trabalho, com base no referen-
cial tedrico-conceitual apresentado, um produto turistico
é composto de atrativos turisticos acrescidos de infraes-
trutura, servicos e equipamentos, comercializado de forma
organizada, a fim de satisfazer as necessidades e aos de-
sejos do turista.

A COMPETITIVIDADE DE PRODUTOS TURISTICOS

Para o desenvolvimento de uma metodologia relacionada
ao conceito de produto turistico — como a competitivida-
de, no caso do presente estudo — é Util recorrer a modelos
ja desenvolvidos na literatura sobre este tema.

Estudiosos tém tentado elucidar os aspectos centrais
do produto turistico. Determinadas abordagens descrevem
como diversos componentes de um destino interagem com
os turistas no decorrer de sua viagem. Por exemplo, Mur-
phy (2000) nivela as cidades com o mercado de consumo
local, no qual as caracteristicas da oferta e da procura plei-
teiam atencdo e consumo. Gunn (1988), com seu modelo
do Sistema de Turismo, define o produto turistico como
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uma experiéncia complexa de consumo na qual os turistas
usam multiplos servicos durante sua visita — informacao,
transporte, meios de hospedagem, atrativos, entre outros.
Smith (1994) também distingue a funcao dos servicos de
viagens na criacdo de uma experiéncia com o produto e
expde como varias acdes do destino poderiam produzir um
resultado positivo para os turistas.

O modelo de Smith (1994) reconhece explicitamente o
papel da experiéncia humana e identifica quais elementos
podem ser medidos de forma empirica, tornando assim pos-
sivel aplicar o modelo tanto a um produto turistico simples
guanto a um pacote representando a experiéncia turistica.

Trata-se, portanto, de um modelo que cobre os
dois niveis — especifico e total — de um produto turistico
(MIDDLETON, 1989 apud SMITH, 1984). O nivel especifico

refere-se ao produto discreto oferecido por uma Unica em-
presa, como por exemplo, um city tour ou um assento de
um voo em uma companhia aérea. O nivel total, por sua
vez, corresponde a experiéncia completa do turista desde
0 momento em que sai de casa até seu retorno da viagem.

Segundo o modelo de Smith (1994), o produto tu-
ristico divide-se em cinco elementos, como ilustrado na
Figura 1: elemento fisico (correspondendo a infraestrutura
ou physical plant), servico, hospitalidade, liberdade de es-
colha e envolvimento do turista. Os trés primeiros formam
a esséncia do produto turistico, sendo denominados pelo
autor como produto formal ou tangivel, enquanto os dois
ultimos representam o chamado produto turistico amplia-
do ou estendido.

FIGURA 1 — OS CINCO ELEMENTOS DO PRODUTO GENERICO NO MODELO DE SMITH

Niveis de atuacdo direta :
do consumidor / turista

Liberdade de escolha

Esséncia do Produto
(Core Product)
+
Produto Formal ou
Tangivel

PRODUTO AMPLIADO OU ESTENDIDO

Fonte: Adaptado de Smith, 1994

Os elementos sdo representados por camadas con-
céntricas que, somadas, constituem o produto turistico.
Na parte central, a figura apresenta um nucleo (elemento
fisico) e, a medida que as camadas vao se sobrepondo,
observa-se um aumento da intangibilidade e dos graus de
envolvimento do turista, assim como uma reducao conti-
nua do nivel possivel de controle gerencial direto.

Embora Smith considere que todos os produtos turis-
ticos possuam os cinco elementos, a importancia relativa
dos elementos varia de acordo com as especificidades de
cada produto turistico. Ja o sucesso de um determinado
produto turistico em satisfazer as necessidades dos turistas
serd determinado pela forma como tais elementos inte-

Envolvimento do turista

Hospitalidade

rvico

Diminuicao do Controle de Gestao
Aumento da Intangibilidade

Aumento da Participagdo do Consumidor
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gram-se entre si. Defende-se, portanto, que o produto tu-
ristico é mais do que a soma ou uma simples combinacao
dos cinco elementos, mas o resultado de uma interacao
entre eles.

Considerando entdo o produto do turismo como uma
experiéncia entregue pelo destino turistico aos seus visi-
tantes (CROUCH, 2007), o conceito de competitividade de
produtos turisticos esta intrinsecamente ligado aquele de
competitividade dos destinos.

Dessa forma, a definicdo adotada para a competiti-
vidade de produtos turisticos no presente estudo integra
0s conceitos de produto turistico e de competitividade de
destinos turisticos.



Fica, portanto, definido para este estudo o seguinte
conceito de competitividade de produtos turisticos:

Competitividade de produtos turisticos é a capa-
cidade de um determinado produto turistico pro-
porcionar ao turista uma experiéncia positiva e,
consequentemente, impulsionar a geracdo de ne-
gocios nas atividades econémicas relacionadas ao
turismo, em um ou mais segmentos turisticos.

E importante ressaltar, no entanto, que o planejamen-
to e a gestao de produtos turisticos devem ser feitos de
acordo com o segmento no qual ele esta inserido.

A segmentacdo de mercado é definida pelas caracte-
risticas da oferta, como por exemplo a presenca de aspec-
tos naturais ou culturais na localidade. Por outro lado, par-
te também do principio de que os turistas ndo sao iguais:
possuem necessidades e anseios diferentes. Portanto, o
desenvolvimento de determinado segmento sera determi-
nado pela combinacédo desses dois fatores.

A segmentacdo no turismo consiste em agrupar turistas
potenciais em nichos de mercado em comum, a fim de que,
conforme ressalta Petrocchi, “respondam de modo seme-
Ihante a determinadas ofertas ou a um programa de marke-
ting especifico” (2001, p. 247). Dessa forma, a segmentacao
no turismo pode auxiliar a orientacao de planejamento, ges-
tao, marketing e diferenciacdo dos produtos turisticos.

Assim, vale destacar as definicdes de cada um dos
segmentos analisados neste Estudo:

Ecoturismo: “é o segmento da atividade turistica que utiliza,
de forma sustentavel, o patriménio natural e cultural, incentiva
sua conservacao e busca a formagao de uma consciéncia am-
bientalista através da interpretacdo do ambiente, promovendo
0 bem-estar das populacées” (BRASIL, MTUR, 2006, p. 9).

Turismo Cultural: “compreende as atividades turisticas
relacionadas a vivéncia do conjunto de elementos signi-
ficativos do patriménio histdrico e cultural e dos eventos
culturais, valorizando e promovendo os bens materiais e
imateriais da cultura” (BRASIL, MTUR, 2006, p. 13).

Turismo de Negocios e Eventos: “compreende o conjun-
to de atividades turisticas decorrentes dos encontros de
interesse profissional, associativo, institucional, de cara-
ter comercial, promocional, técnico, cientifico e social”
(BRASIL, MTUR, 2006, p. 46).

Turismo de Sol e Praia: “constitui-se das atividades turisti-
cas relacionadas a recreacao, entretenimento ou descan-
so em praias, em funcdo da presenca conjunta de dgua,
sol e calor” (BRASIL, MTUR, 2006, p. 43).

Por fim, é importante ressaltar que outros autores que
tratam do tema produto turistico poderiam ser citados. Po-
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rém, coube a esta secdo descrever os principais conceitos
de produto turistico que permearam o desenvolvimento da
metodologia de indicadores de competitividade de produ-
to turfstico utilizados neste trabalho.

ASPECTOS METODOLOGICOS

O presente estudo consiste no levantamento de dados e
na elaboragao de um indice de aspectos relacionados a um
atrativo ou a um conjunto de atrativos que, agregados a
estruturas, servicos e outros atributos, compdem os produ-
tos turisticos. Nao se trata de diagnosticar o potencial tu-
ristico de um recurso, e sim de identificar a competitivida-
de de produtos turisticos estruturados ou em estruturacao.

UNIDADES DE ANALISE

Para que fosse possivel avaliar a competitividade de pro-
dutos em segmentos turisticos diferentes e, ao mesmo
tempo, para que os produtos de uma mesma categoria
fossem avaliados da mesma forma, foram definidas uni-
dades de analise em cada segmento. Alguns segmentos,
no entanto, tiveram mais de uma categoria de produto
avaliado e, dessa forma, mais de uma unidade de anélise.
As unidades de anélise de cada segmento turistico estdo
descritas a sequir:

e Ecoturismo — Para o segmento Ecoturismo, a unidade
de andlise definida para avaliacdo da competitividade
dos produtos foi uma Unidade de Conservacdo, com
foco na area onde ocorre a atividade turistica.

e Turismo Cultural — Neste segmento, foram analisadas
duas categorias de produtos: Festas Populares e Sitios
Historicos. A unidade de anélise para Festas Populares
foi a propria festa, avaliada no local onde se d& uma
maior circulacdo de turistas. Foram consideradas tanto
as questdes de planejamento, quanto a estrutura para
sua realizacéo.

Em relacdo aos Sitios Historicos, a area de tomba-
mento desses sitios foi a unidade de anélise definida para
avaliacao da competitividade dos produtos dessa catego-
ria, pois entende-se que, majoritariamente, os principais
atrativos culturais de um destino com este perfil se en-
contram dispostos nessa area.

e Turismo de Negdcios e Eventos — Pelo fato de os produ-
tos do segmento Negdcios e Eventos possufrem carac-
teristicas complexas, as unidades de andlise definidas
para este segmento ndo foram um Unico local, mas
um conjunto de elementos que colaboram para o su-
cesso das categorias de produtos para ele definidos: os
Congressos e as Feiras de Negocios. Sendo assim, para
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analise de cada um dos produtos enquadrados nessas
duas categorias, considerou-se o conjunto de equipa-
mentos e servicos — entre eles os principais centros de
eventos indicados —, além da existéncia de instituicoes
envolvidas com o segmento e seu grau de interacéo,
agrupamento que possibilita a captacdo, promocao e
realizacdo de Congressos ou Feiras de Negocios em
determinada localidade. Nao foram avaliados eventos
especificos.

FIGURA 2 — SEGMENTOS TURISTICOS E UNIDADES DE ANALISE

Unidades de

2 Festas Populares
Conservacao P

Sitios Historicos

INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

Para a analise da competitividade de produtos turfsticos,
foram elaborados seis instrumentos de pesquisa — em for-
mato de questionarios —, um para cada unidade de analise
avaliada neste estudo. Cada questiondrio possui uma mé-
dia de 250 perguntas que visam identificar as caracterfs-
ticas que levam determinado produto a contar com um
ambiente mais competitivo.

Dentre os quesitos considerados nesta analise, estao
reunidos desde itens essenciais a estruturacdo, operacao
e funcionamento dos atrativos ou conjuntos de atrativos,
até atributos que venham a representar vantagens com-
petitivas e inovacoes que diferenciardo produtos de seus
pares em um mesmo segmento turistico.

O processo de estruturacao de cada instrumento de co-
leta de dados contou com a participacdo de especialistas nos
segmentos turisticos analisados pelo estudo. Nas etapas de
criacdo e de validacao desses instrumentos, também houve
contribuicdes de técnicos do Ministério do Turismo e do Se-
brae Nacional, além de representantes de instituices como o
Instituto Brasileiro de Turismo (Embratur) e o Instituto Chico
Mendes de Conservacao da Biodiversidade (ICMBio).

e Turismo de Sol e Praia — Para manter uma analise com-
parativa entre os produtos avaliados neste segmento, a
metodologia elaborada exigiu a definicdo de uma Unica
praia como unidade de analise. Nao foi avaliado o con-
junto de praias de um destino.

A Figura 2 apresenta os quatro segmentos turisticos
analisados e suas respectivas unidades de analise.

Turismo de
Negadcios e

Eventos

Congressos

de Negdcios Praias

Feiras de
Negocios

Partindo-se da andlise dos componentes que influen-
ciam a competitividade dos produtos turisticos, foram de-
finidas as dimensbes que compdem o estudo:

e Infraestrutura e acesso — foram avaliados quesitos liga-
dos a capacidade de atendimento médico, de seguran-
ca, de comunicacao e de funcionamento das estruturas
dos atrativos e de seu entorno, inclusive em relacdo a
acessibilidade. Além disso, as condicoes de desloca-
mento e acesso aos produtos em andlise também foram
aspectos considerados.

e Servicos e equipamentos turisticos — conjunto de itens
referentes a oferta de meios de hospedagem, restau-
rantes e de empresas ou profissionais de receptivo e
apoio ao turista, bem como a estrutura de sinalizacao
turistica e oferta de centros de atendimento ao turista
para atender ao produto.

¢ Valor agregado — buscou-se avaliar nesta dimensao fa-
tores que podem incrementar o potencial de atracao
do produto, como a identificacdo de elementos diferen-
ciais, desenvolvimento de estratégias inovadoras, ado-
cao de estruturas fisicas diferenciadas, disponibilidade
de atividades e servicos variados, entre outros.



e Marketing — a andlise nesta dimensao considerou ferra-
mentas e estratégias de promocao focadas no produto
avaliado, como a presenca e o destaque em materiais
promocionais e a existéncia de folhetaria, website e redes
sociais especificas para o produto ou para o segmento
no qual ele se insere. Além disso, buscou-se identificar
a representatividade dos produtos nos principais guias
turisticos especializados.

¢ Planejamento e gestdo — nesta dimensao, foram avalia-
das questdes relativas a capacidade de estruturacao e
gestao do produto turistico. Dessa forma, verificou-se a
existéncia e efetiva aplicacdo de planos adequados a re-
alidade de cada segmento — como Planos de Gerencia-
mento Costeiro, no caso de praias, e Planos de Manejo
para Unidades de Conservacado, por exemplo. Também
se verificou a existéncia de um érgao responsavel pela
gestao do produto e o envolvimento da comunidade no
processo de planejamento e gestao.

Na anélise dos produtos do segmento de Negdcios e
Eventos, esta dimensao foi estruturada em conjunto com
os atributos de marketing, itens que compdem a orga-
nizacdo do segmento e podem denotar encadeamentos
de acoes. Dessa forma, neste segmento, a dimensao foi
denominada Planejamento, gestdo e marketing.

e Sustentabilidade — quesitos fundamentais para o desen-
volvimento da atividade turistica de forma sustentavel
foram reunidos para compor esta dimensao, como o
monitoramento de impactos ambientais, socioculturais
e econdmicos. A presenca de iniciativas de educagao
ambiental, além de itens como a presenca de lixeiras
para separacao do lixo e realizacdo de coleta seletiva de
residuos, também foram alguns dos quesitos avaliados
nesta dimensé&o.

e Espacos para congressos e feiras de negdcios — dimen-
sdo especifica dos questionarios do segmento Negdé-
cios e Eventos, através da qual se faz viavel mensurar
a representatividade da oferta de centros de eventos
em operacao no destino, bem como uma analise mais
detalhada de uma amostra, composta pelos principais
centros de eventos indicados.

COLETA DE DADOS

O trabalho de campo foi iniciado com a realizacéo de pes-
quisas em cinco produtos-pilotos, a fim de testar os instru-
mentos de coleta de dados. Essa andlise-piloto teve como
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objetivo verificar a necessidade de alteracdes nos questio-
narios e preparar os pesquisadores para a realizacdo do
levantamento nos demais produtos avaliados.

Para coletar os dados em cada um dos municipios
em gue estdo localizados os produtos turisticos, os pes-
quisadores da Fundacdo Getulio Vargas permaneceram
em média dois dias nos destinos. Nesse periodo, foram
entrevistados representantes de instituicbes governamen-
tais, da iniciativa privada e do terceiro setor, dentre outros
organismos ligados direta ou indiretamente ao desenvol-
vimento do segmento e do produto avaliado. Além disso,
aplicou-se o método de observacao in loco como forma de
compor a avaliacdo dos produtos. Vale ressaltar que, nos
produtos de Festas Populares, os pesquisadores da FGV
estiveram presentes no periodo em que as festas estavam
sendo realizadas.

A coleta de dados foi realizada no periodo de mar-
¢o a junho de 2011 e contou com a participacdo de oito
pesquisadores da Fundacao Getulio Vargas. Os técnicos da
FGV contaram com o acompanhamento de representantes
do SEBRAE, das Secretarias Municipais de Turismo, bem
como do respectivo érgdo estadual de turismo. Vale sa-
lientar que a atuacao desses atores foi fundamental para a
validacao das respostas.

A metodologia contemplou, além dos dados coleta-
dos em campo, diversas informacoes disponiveis em fontes
oficiais, que serviram para complementar a base de dados.

PONTUACAO

Os indices gerais obtidos por cada produto avaliado sdo o
resultado da soma ponderada das seis dimensdes avalia-
das, que, por sua vez, resultam da pontuacdo das pergun-
tas de cada dimensdo. Os pesos de cada dimensao, para
cada segmento avaliado, foram atribuidos de acordo com
sua importancia para a competitividade do produto. Para a
atribuicdo desses pesos, além da opinido dos especialistas
de cada segmento, foi realizado um evento no dia 20 de
maio de 2011, que contou com a participacdo de membros
da Camara Tematica de Regionalizacao e Camara Tematica
de Segmentacao, do Conselho Nacional de Turismo.

A metodologia apresentada foi aplicada em 36 pro-
dutos turisticos brasileiros. Os quadros a seguir apresentam
cada produto avaliado, a respectiva unidade de analise,
além do destino indutor ao qual o produto esta relacionado.
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QUADRO 1 - PRODUTOS AVALIADOS NO SEGMENTO ECOTURISMO

ECOTURISMO
Produto Unidade de Analise Destino Indutor Relacionado
Arquipélago de Anavilhanas PARNA de Anavilhanas Manaus
Chapada Diamantina PARNA da Chapada Diamantina Lencois
Chapada dos Guimaraes PARNA Chapada dos Guimaraes Cuiaba

Chapada dos Veadeiros

PARNA da Chapada dos Veadeiros

Alto Paraiso de Goiéas

Fernando de Noronha

PARNA Marinho de Fernando de Noronha

Fernando de Noronha

Gruta do Lago Azul

Monumento Natural da Gruta do Lago Azul

Bonito

Lencois Maranhenses

PARNA dos Lencoéis Maranhenses

Barreirinhas

Pantanal Mato-Grossense*

PARNA Pantanal Mato-Grossense

Corumba

Parque Nacional do Iguacu

PARNA do Iguacu

Foz do Iguacu

Parque Nacional da Tijuca

PARNA da Tijuca

Rio de Janeiro

Serra da Capivara

PARNA da Serra da Capivara

S&o Raimundo Nonato

QUADRO 2 - PRODUTOS AVALIADOS NO SEGMENTO TURISMO CULTURAL

TURISMO CULTURAL

Produto

Unidade de Analise

Destino Indutor Relacionado

Carnaval de Recife

Carnaval de Rua - Bairro do Recife

Recife

Carnaval do Rio de Janeiro

Desfile das Escolas do Grupo Especial -
Marqués de Sapucaf

Rio de Janeiro

Carnaval de Salvador

Carnaval de Rua - Circuito Barra-Ondina

Salvador

Séo Jodo de Campina Grande

Festa de S&o Joao - Parque do Povo

Joao Pessoa

Centro Histérico de Belém Sitio Historico de Belém Belém
Centro Histérico de Olinda Sitio Historico Cidade Alta Recife
Centro Histérico de Ouro Preto ;Zeorgﬁrrwéopirtcluiteténico e Paisagistico Ouro Preto
Centro Histérico de Paraty Sitio Histérico de Paraty Paraty
Centro Histérico de Salvador Sitio Historico de Salvador Salvador
Centro Histérico de Séo Luis Sitio Historico de Sao Luis Sao Luis
Plano Piloto de Brasilia Plano Piloto de Brasilia Brasilia

" A metodologia elaborada para avaliacdo da competitividade de produtos do segmento Ecoturismo foi também aplicada para o Pantanal Mato-Grossense.

No entanto, constatou-se que o Parque Nacional Pantanal Mato-Grossense, unidade de andlise avaliada, nao se enquadra na definicao de produto
turfstico, visto que se encontra atualmente fechado para visitas turisticas. Dessa forma, o resultado de sua analise nao sera apresentado neste estudo.
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QUADRO 3 — PRODUTOS AVALIADOS NO SEGMENTO TURISMO DE NEGOCIOS E EVENTOS

TURISMO DE NEGOCIOS E EVENTOS

Produto

Unidade de Analise

Destino Indutor Relacionado

Congressos em Gramado

Estruturas e servicos para realizacao de
Congressos de negdécios em Gramado

Gramado

Congressos em Recife

Estruturas e servicos para realizacao de
Congressos de negdcios em Recife

Recife

Congressos no Rio de Janeiro

Estruturas e servicos para realizacdo de
Congressos de negdcios no Rio de Janeiro

Rio de Janeiro

Feiras em Curitiba

Estruturas e servicos para realizacdo de
Feiras de negdécios em Curitiba

Curitiba

Feiras em Sao Paulo

Estruturas e servicos para realizacao de
Feiras de negécios em Sao Paulo

Sao Paulo

QUADRO 4 — PRODUTOS AVALIADOS NO SEGMENTO TURISMO DE SOL E PRAIA

TURISMO DE SOL E PRAIA

Produto
Copacabana
Geriba
Jericoacoara
Jureré Internacional
Maragogi
Pipa
Porto de Galinhas
Praia do Forte

Trancoso

Unidade de Analise
Praia de Copacabana
Praia de Geriba
Praia de Jeri
Praia de Jureré Internacional
Praia do Centro
Praia do Centro
Praia do Centro
Praia do Portinho

Praia dos Coqueiros

Destino Indutor Relacionado
Rio de Janeiro
Armacao dos Buzios
Jijoca de Jericoacoara
Florianépolis
Maragogi
Tibau do Sul
Ipojuca
Mata de Séo Joao

Porto Seguro

A Figura 3, a seguir, apresenta a distribuicdo dos produtos analisados no mapa, identificados de acordo com o segmento

no qual foram avaliados.
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FIGURA 3: PRODUTOS AVALIADOS

Ecoturismo
Turismo Cultural
Turismo de Negdcios e Eventos

Turismo de Sol e Praia

- *

Chapada dos Guimaraes @

Parque Nacional Pantanal Matogrossense @

Plano Piloto de Brasilia @

Chapada dos Veadeiros @

Gruta do Lago Azul @
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® Centro Histérico de Belém
® Lencois Maranhenses
® Centro Historico de Sao Luis
® Serra da Capivara
© Jericoacoara ® Pipa
® S3o Joao de Campina Grande

Fernando de Noronha
Carnaval de Recife
Centro Histérico de Olinda
Congressos em Recife

Porto de Galinhas

Maragogi

Chapada Diamantina
Carnaval de Salvador
Centro Histérico de Salvador

Praia do Forte

Trancoso

® Centro Historico de Ouro Preto

® Parque Nacional da Tijuca
® Carnaval do Rio de Janeiro
® Centro Histérico de Paraty

® Congressos no Rio de Janeiro

) B © Copacabana
® Feiras em Sao Paulo

© Geriba

Sts ® Parque Nacional do Iguagu

® Feiras em Curitiba

RS © Jureré Internacional

® Congressos em Gramado
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Neste capitulo serdo apresentados os resultados obtidos
no Estudo de Competitividade de Produtos Turisticos. Para
a composicao dos indices gerais, foi realizada uma soma
ponderada das dimensdes avaliadas. Os pesos foram esta-
belecidos de acordo com a importancia de cada dimensao
para a competitividade do produto turistico de determina-
do segmento.

Os resultados obtidos pelos produtos avaliados foram
distribuidos em uma escala de 0 a 100. Tais resultados fo-
ram, por sua vez, agrupados segundo niveis. Estes niveis
vao de 1 a 5, de acordo com a pontuacéo geral alcancada
pelo produto, a saber:

Nivel 1 (inicial) — 0 a 19,9 pontos

Nivel 2 (basico) — 20 a 39,9 pontos

Nivel 3 (intermediario) — 40 a 59,9 pontos

Nivel 4 (avancado) - 60 a 79,9 pontos

Nivel 5 (vantagem competitiva) — 80 a 100 pontos

O grafico 1 mostra a distribuicao por niveis dos resul-
tados gerais dos 35 produtos turisticos avaliados. Pode-se
constatar que apenas um produto posicionou-se no nivel
5, o melhor dentro da escala utilizada. Dez produtos alcan-
caram o nivel 4, representando um estagio avancado de
competitividade. O nivel 3 foi o que concentrou o maior
numero de produtos, 21 no total, o que demonstra que a
maioria dos produtos encontra-se em um estagio interme-

diario de desenvolvimento. Por fim, constata-se a presenca
de apenas trés produtos no nivel 2, o menor nivel de com-
petitividade entre os produtos avaliados.

GRAFICO 1: RESULTADOS GERAIS — DISTRIBUICAO POR NIVEIS

Nivel 2 - 3 Produtos

Nivel 3 - 21 Produtos
I Nivel 4 - 10 Produtos
B Nivel 5 - 1 Produtos

Serdo apresentados a seguir os resultados dos pro-
dutos de cada segmento, seguidos de uma descricdo dos
niveis de competitividade. A fim de contextualizar os resul-
tados, faremos uma breve reflexao sobre as caracteristicas
gerais e exigéncias de cada um dos segmentos avaliados.
E importante destacar que as instituicdes envolvidas na
gestdo de cada produto avaliado devem fazer uma anélise
critica dos resultados, de modo a interpreta-los de acordo
com caracteristicas e contexto locais, a fim de criar estraté-
gias de desenvolvimento adequadas a cada realidade.
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ECOTURISMO

O Ecoturismo traz como elemento principal, em diferentes
definicées conceituais, a interacao direta do turista com o
ambiente natural e com a cultura local, buscando a forma-
¢ao de uma consciéncia ambiental por meio da interpreta-
cdo do ambiente natural e cultural.

Este segmento tem como base critérios e principios
do Turismo Sustentavel?, tais como:

e utilizacdo do patrimoénio natural e cultural de forma susten-
tavel;

* incentivo a conservacao do patriménio natural e cultural;
e promocao do bem estar das comunidades locais;

e estimulo a criacdo de uma consciéncia ambientalista
por meio da interpretacdo ambiental (BRASIL, MTUR,
2010a).

O principal elemento de indugao do fluxo de turistas
para um determinado destino onde se observa a prética
do Ecoturismo esta centrado na riqueza do patriménio na-
tural e sociocultural. O Brasil, nesse contexto, vem experi-
mentando um crescimento na demanda por Ecoturismo,
o gue é muito favorecido pela biodiversidade do pais, bem
como pela sua ampla diversidade cultural.

Como grande parte das areas onde ocorre a préatica
do Ecoturismo estdo inseridas em Unidades de Conserva-
¢do, a unidade de anélise escolhida para a avaliacdo da
competitividade de produtos turisticos do segmento foram
as Unidades de Conservagao que permitem visitacao.

Unidades de Conservacao (UC) sdo espacos territo-
riais, com recursos ambientais de caracteristicas naturais
relevantes (BRASIL, 2011b). S&o legalmente instituidas
pelo Poder Publico, com objetivo de conservacao, e pos-
suem limites definidos sob regime especial de administra-
¢ao, ao qual se aplicam garantias adequadas de protecao.

As Unidades de Conservacdo sao divididas em dois
grandes grupos, que estao subdivididos em 12 categorias
diferentes, apresentando caracteristicas especificas que re-
fletem a vocacdo e o objetivo de gestdo da area (BRASIL,
2011a). Séo eles:

e Unidades de Protecdo Integral, que tém como objetivo
preservar a natureza, sendo admitido apenas o uso in-
direto dos seus recursos naturais. O grupo é composto
pelas categorias: Estacao Ecoldgica; Reserva Bioldgica;
Parque Nacional; Monumento Natural; e Refugio de
Vida Silvestre.

¢ Unidades de Uso Sustentavel, que visam compatibilizar
a conservacao da natureza com o uso sustentavel de
parte dos recursos naturais. O grupo é composto pelas
categorias: Area de Protecdo Ambiental; Area de Re-
levante Interesse Ecoldgico; Floresta Nacional; Reserva
Extrativista; Reserva de Fauna; Reserva de Desenvolvi-
mento Sustentével; e Reserva Particular do Patriménio
Natural.

De acordo com o COP 10, o Sistema Nacional de Uni-
dades de Conservacdo (SNUC) abrange cerca de 1,5 mi-
lhao de km? do territério brasileiro e integra, sob o mesmo
marco legal, areas protegidas federais, estaduais, munici-
pais e particulares. Atualmente, sdo mais de 1.600 areas
de protecdo integral e de uso sustentavel federais, esta-
duais e particulares (COP10, 2011). Diante deste cenario,
torna-se complexa a gestdo sustentavel dos ecossistemas
naturais.

E importante destacar que muitas Unidades de Con-
servacao, de potencial declarado, estao distantes do de-
senvolvimento efetivo do Ecoturismo como atividade con-
solidada, por nao estarem estruturadas para o recebimento
de visitantes, por exemplo. Nesses casos, os gestores estao
focados na garantia da efetiva consolidacao territorial e
protecao (fiscalizacdo) das unidades.

Os resultados deste Estudo devem ser entendidos
como uma oportunidade para que este tipo de Unidade
de Conservacdo conhega os aspectos que compdem um
produto turistico estruturado, a fim de direcionar o plane-
jamento do Ecoturismo em seu territério.

A pratica das atividades relacionadas ao Ecoturismo
pode fomentar, em médio e longo prazos, alternativas
para posturas sustentaveis de desenvolvimento. Nesse sen-
tido, devem ser corretamente planejadas e monitoradas,
em conformidade com o plano de manejo.

Com base nos atributos que compdem as dimensoes
Infraestrutura geral e acesso, Servicos e equipamentos tu-
risticos, Valor Agregado, Marketing, Planejamento e ges-
tdo e Sustentabilidade, apresentam-se a seguir os resul-
tados obtidos pelos dez produtos avaliados neste Estudo
como integrantes do segmento Ecoturismo.

Turismo Sustentavel é o que relaciona as necessidades dos turistas e das regides receptoras, protegendo e fortalecendo oportunidades para o futuro.
Contempla a gestao dos recursos econdmicos, sociais e necessidades estéticas, mantendo a integridade cultural, os processos ecolégicos essenciais, a

diversidade biolégica e os sistemas de suporte a vida (OMT, 1999)
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Arquipélago de °
Anavilhanas - Nivel 2

Chapada dos Guimaraes - Nivel 3 ®

Chapada dos Veadeiros - Nivel 3 @

Gruta do Lago Azul - Nivel 3 e
PR

5C

® Lencois Maranhenses — Nivel 2

® Serra da Capivara — Nivel 4

® Fernando de Noronha — Nivel 3

® Chapada Diamantina — Nivel 3

\—| ® Parque Nacional da Tijuca — Nivel 3

@ Parque Nacional do Iguacu — Nivel 5

Os resultados indicam que, dos dez produtos avalia-
dos neste segmento, apenas um — Parque Nacional de Foz
do Iguacu — alcancou o quinto nivel de competitividade,
destacando-se em relacdo aos demais nos quesitos ava-
liados no estudo. O mesmo foi observado em relacao ao
nivel 4, alcancado apenas pelo produto Serra da Capivara.

O nivel 3 foi o que concentrou a maior parte dos
produtos avaliados neste segmento, com um total de seis
produtos, o que representa um estado intermediario de
desenvolvimento desses produtos turisticos.

Dois produtos — Lencgdis Maranhenses e Arquipéla-
go de Anavilhanas — nao ultrapassaram o nivel 2, o mais

baixo registrado neste segmento, apesar do potencial de
atracdo de visitantes que possuem. A classificacdo neste
nivel ainda demonstra estagio basico de desenvolvimento
e denota a necessidade de investimentos nestas Unidades
de Conservacao, a fim de estruturar e consolidar o produto
turistico, de forma a torna-lo mais competitivo. Nao houve
produto posicionado no nivel 1 (inicial).

O esquema a seguir mostra a descricao de cada nivel
de competitividade para os produtos classificados no seg-
mento Ecoturismo.
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NiVEIS DE COMPETITIVIDADE - UNIDADES DE CONSERVACAO

Nivel 1 - Os produtos classificados no nivel 1 ofertam basicamente os atrativos naturais que detém, ou seja, o patrimo-
nio socioambiental — paisagens, monumentos naturais, fauna, flora ou aspectos sociais peculiares — localizados em seu
territério. Apesar de ja existir fluxo turistico para tais atrativos, a estrutura e as atividades disponibilizadas ao visitante nao
possibilitam o pleno aproveitamento do potencial da localidade sob a ética de um produto turistico. Neste nivel, constata-se
gue ha pouca oferta de infraestrutura, servicos ou equipamentos turisticos organizados que sirvam de base a acoes estra-
tégicas de marketing. Observa-se, ainda, uma caréncia em termos de acdes de gestao ou de planejamento que possam dar
respaldo legal a pratica da atividade, assim como em relacéo a sustentabilidade ambiental. Poucos produtos posicionados
nesse estagio monitoram o mercado e raramente demonstram preocupacao com o monitoramento dos impactos causados
pela atividade turistica.

Nivel 2 — Os produtos classificados no nivel 2 foram aqueles em que j& podem ser observados alguma estrutura ou servicos
basicos para o recebimento de visitantes, contudo, ainda em estégio inicial de desenvolvimento. Observa-se que ha pouca
preocupacao com planejamento e gestao da atividade turistica e com acoes de marketing. Apesar de os produtos do nivel 2
apresentarem um nivel maior de competitividade que os dos produtos classificados no nivel 1, ainda sao raros os casos
em que ha preocupacao com o monitoramento do mercado. Da mesma forma, sdo poucos 0s casos em que ja possuem
praticas relacionadas a sustentabilidade ambiental ou de monitoramento dos impactos causados pela atividade turistica.

Nivel 3 — Os produtos de Ecoturismo classificados no nivel 3 estao em estagio intermediario de planejamento especifico
da atividade turistica, contemplando muitas vezes parcerias ou cooperacdes institucionais e técnicas que dao sustentacdo a
atividade turfstica no local. Esses produtos apresentam certa estrutura de visitacdo e uma maior disponibilidade de servicos
e de atividades quando comparados aos produtos do nivel anterior. Em geral, buscam também desenvolver produtos asso-
ciados a outros segmentos, ampliando a diversidade de experiéncias possiveis inseridas no mesmo produto. Além disso, ja
ha oferta de servicos, equipamentos e infraestrutura turistica que atendem as expectativas basicas dos visitantes. Ressalta-se
que, algumas vezes, o padrao oferecido nao é adequado as caracteristicas do patriménio natural ou ao perfil do turista do
segmento. Neste nivel, também se encontram alguns produtos que j& se preocupam com préaticas relacionadas a sustenta-
bilidade ambiental, mesmo que em pequena escala.




TURISMO CULTURAL

A definicdo de Turismo Cultural esta intimamente relacionada
a ideia de cultura, um conceito dindmico que envolve inime-
ras correntes tedricas e campos de estudo. De forma genérica,
entende-se cultura como a totalidade ou o conjunto da produ-
cao, de todo o fazer humano de uma sociedade, suas formas
de expressdo e modos de vida (BRASIL, MTUR, 2010h).

A cultura esta presente em toda relacdo entre o homem
e a natureza e se refere aquilo que é produzido ou desenvolvi-
do pelo homem em resposta as suas necessidades materiais,
utilitérias e simbdlicas, o que é apreendido socialmente.

No turismo cultural, os bens do patriménio — material
e imaterial — sdo recursos usados para a formatacéo de
produtos. O patriménio material inclui bens pertencentes
as categorias de arte arqueolégica, etnogréfica, amerin-
dia e popular, monumentos naturais, sitios e paisagens,
bens de interesse historico e obras de arte. J& o patrimonio
imaterial diz respeito a expressoes, manifestacoes, rituais
e festas, representacées, conhecimentos e técnicas, tradi-
¢des que comunidades, grupos e individuos recebem de
seus ancestrais e passam a seus descendentes.

O segmento de turismo cultural pode ser caracteri-
zado sob diversas perspectivas: conforme o interesse ou
motivacao do turista — aquilo que estimula a realizacdo da
viagem de acordo com a tipologia da oferta — as caracte-
risticas intrinsecas ao produto; e pelas formas de planeja-
mento, organizacao e estruturacdo do segmento.

Para a andlise da competitividade dos produtos do
segmento de turismo cultural, consideram-se produtos tu-
risticos os bens do patrimonio cultural, material e imaterial,
reconhecidos pelas instituicdes publicas de protecao e sal-
vaguarda, ou deles derivados, para o quais se identifica a
presenca de fluxos turisticos permanentes. Para efeitos de
analise deste estudo adotam-se como unidades de analise
as Festas Populares e os Sitios Histoéricos.

FESTAS POPULARES

As Festas Populares e os Eventos Culturais podem ter as-
pectos semelhantes, principalmente pela possibilidade de
ambos integrarem manifestagcoes e elementos tipicos da
identidade cultural do local onde acontecem. Mas os even-
tos se distinguem pela intencionalidade no seu surgimento
— normalmente sdo pensados e realizados com objetivos
previamente definidos. Os eventos ndo precisam necessa-
riamente incorporar manifestagcdes ou contetdos da cultu-
ra local, podendo ocorrer movimentos de aproximagao ou
de afastamento em relacao as tradi¢des do lugar. Em ter-
mos de estrutura e organizacao, essas diferencas tendem
a se reduzir com o tempo, estimulados pela qualificacdo
como produto turistico.

ESTUDO DE COMPETITIVIDADE DE PRODUTOS TURISTICOS

As Festas Populares, objeto de estudo deste trabalho,
sdo manifestacdes da cultura viva, celebracoes e comemo-
racbes de natureza sociocultural, com sentidos e dimen-
soes histéricas. No Brasil, as grandes festas, de natureza
profana ou religiosa, constituem-se como atrativos turisti-
cos singulares que atraem milhares de turistas.

Essas manifestacoes caracterizam-se por surgirem de
maneira espontanea, pela iniciativa popular, marcadas pela
presenca determinante de expressoes e tradicoes préprias
da cultura local. Elas se evidenciam em elementos como a
musicalidade, as dancas, a gastronomia, o estilo de vida da
populacdo, dentre outros. Na maioria das vezes, incluem
aspectos de grandiosidade cénica ou visual, apresentando
possibilidade de integracao do visitante como participante,
e ndo apenas como mero espectador.

Para a competitividade do produto turistico Festas Po-
pulares, é importante observar o ambiente cultural em que
a festa acontece ou é realizada, sua programacao oficial, a
possibilidade de integrar outras vivéncias culturais do desti-
no, seja pela diversidade da oferta das principais manifesta-
cOes e formas de expressao que integram a festa, seja pela
capacidade criativa para diversificar e inovar ou, ainda, pelo
resgate de atividades. Além disso, também séo fatores es-
senciais para determinar o sucesso desse tipo de produto a
existéncia de atividades turisticas de outros segmentos, os
bens, servicos e equipamentos disponibilizados no contex-
to da festa popular, bem como sua imagem e notoriedade
como fator de posicionamento do destino no mercado.

SITIOS HISTORICOS

Os Sitios Histéricos sao conjuntos arquitetdnicos represen-
tativos de um ou mais periodos significativos da historia,
localizados em dreas urbanas centrais ou bairros periféri-
cos. Além da beleza artistica dos monumentos e edifica-
coes, os Sitios Historicos abrigam expressodes e manifesta-
¢oes da cultura viva, caracteristicas que contribuem para a
identificacdo turistica desses produtos. Alguns desses con-
juntos sdo reconhecidos pelo registro no Livro do Tombo
do Instituto de Patriménio Histérico e Artistico Nacional
— IPHAN, sendo alguns deles também considerados como
Patriménio Mundial, porque foram inscritos na lista da Or-
ganizacao das Nacoes Unidas para a Educacao, a Ciéncia e
a Cultura — UNESCO (UNESCO, 2011).

Nesse sentido, o produto de turismo cultural Sitio His-
térico compreende a drea tombada do conjunto arquiteto-
nico, monumentos, edificacdes, obras de arte e paisagem
cultural que o circunda, além das tradicdes, manifestacoes
e formas de expressao de seus habitantes, que podem ser
observadas na drea do sftio historico.

A competitividade do produto turistico Sitio Histori-
co é definida por seu estado de preservacdo e de orde-
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namento para a atividade turistica. Considera-se também
a capacidade para gerar ofertas de atividades, servicos,
eguipamentos e programacao cultural, possibilidades que
ampliam a compreensao, vivéncia e valorizacdo do patri-
monio cultural, e que contribuem para ampliar o tempo de
permanéncia do visitante.

Como produto turistico, o Sitio Histérico deve dis-
ponibilizar equipamentos e servicos turisticos compativeis
com sua identidade e com o perfil de publico do segmen-
to. Sdo ainda determinantes de competitividade a imagem
e o posicionamento do Sitio Histérico na promogao turis-

tica do destino, considerando o uso de sua imagem nos
materiais de comunicacao e divulgacdo, com destaque em
pacotes e roteiros turisticos.

Com base nos atributos que compdem as dimensoes
Infraestrutura geral e acesso, Servicos e equipamentos tu-
risticos, Valor Agregado, Marketing, Planejamento e ges-
tdo e Sustentabilidade, apresentam-se a seguir os resul-
tados obtidos pelos onze produtos do segmento Cultural
avaliados neste Estudo, sendo quatro Festas Populares e
sete Sitios Historicos.
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Plano Piloto de Brasilia — Nivel 3 @

5C

@ Centro Histérico de Belém — Nivel 3

@ Centro Histérico de Sao Luis — Nivel 3

Sao Joao de
Campina Grande - Nivel 3

@ Carnaval de Recife — Nivel 4
@ Centro Histérico de Olinda - Nivel 3

@ Carnaval de Salvador - Nivel 4
® Centro Histérico de Salvador — Nivel 3

® Centro Histérico de Ouro Preto — Nivel 4

B @ Carnaval do Rio de Janeiro - Nivel 4
@ Centro Histérico de Paraty — Nivel 3

O mapa mostra que, no segmento Turismo Cultural,
0s quatro produtos avaliados na categoria Festas Popula-
res alcancaram o nivel 4 da escala de competitividade de
produtos turisticos, nivel também atingido por um produ-
to da categoria Sitios Histéricos — o Centro Historico de
Ouro Preto — totalizando cinco produtos no nivel avancado
de competitividade.

Os seis demais produtos avaliados posicionaram-se
no nivel 3, estagio que representa desenvolvimento inter-

mediario dos produtos avaliados, como é possivel conferir
no mapa.

Vale destacar que, na andlise do segmento Cultural,
nenhum produto alcancou o maior nivel da escala de com-
petitividade. Da mesma forma, nenhum produto posicio-
nou-se nos dois niveis inferiores da escala.

O esquema a seguir retne a descricdo de cada nivel
de competitividade para os produtos do segmento Turismo
Cultural nas duas categorias analisadas.
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NIVEIS DE COMPETITIVIDADE - FESTAS POPULARES

Nivel 1 — As festas populares classificadas no nivel 1 ofertam basicamente tradicoes e manifestacoes tipicas do patriménio
cultural, ou seja, atrativos culturais conhecidos, para os quais ha fluxo turistico. Entretanto, carecem de estrutura e de ati-
vidades a serem disponibilizadas ao visitante, reduzindo as possibilidades de haver um maior aproveitamento do potencial
turistico-cultural do conjunto. Observa-se ainda nesse nivel que ha caréncia de oferta de servicos e de equipamentos turfs-
ticos, bem como faltam acdes ou ferramentas de gestao, de planejamento estratégico e de marketing.

Nivel 2 — As festas populares identificadas no nivel 2 encontram-se em estagio basico de estruturacao do atrativo como
produto turistico-cultural. Disponibilizam algumas estruturas para receber o publico, ja ha algum ordenamento basico da
programacao, porém cumprem-se apenas alguns requisitos minimos de seguranca, de organizacdo ou de conforto. Neste
nivel, os produtos apresentam alguns servicos e equipamentos turisticos com atendimento basico das expectativas dos
turistas cujas motivacoes sao as festividades culturais. Da mesma forma, a maior parte carece da adocao de ferramentas de
gestao, de planejamento ou de marketing de forma efetiva e continua.

Nivel 3 — As festas populares classificadas no nivel 3 estao em fase intermediaria de desenvolvimento como produto turis-
tico-cultural, pois disponibilizam estruturas especificas para receber o publico, apresentam ordenamento de programacao
e de organizacao e demonstram preocupacao com o cumprimento de requisitos de seguranca e de conforto — apesar da
necessidade constante de aprimoramento da oferta de alguns equipamentos. Ha oferta, mesmo que minima, de servicos,
atividades ou programacao complementar que podem incrementar a percepcao do potencial cultural da festa, de forma
a ampliar as experiéncias do visitante durante o evento. Neste nivel, é possivel identificar a existéncia de infraestrutura,
servicos e equipamentos turisticos variados e verifica-se a preocupacao em relacao a alguns quesitos de sustentabilidade
ambiental ou social. Da mesma forma, possuem algumas ferramentas de gestao, planejamento, marketing e acoes de pro-
mocao da festa como produto turistico-cultural, mesmo que de forma preliminar ou esporédica.
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NiVEIS DE COMPETITIVIDADE - SiTIOS HISTORICOS

Nivel 1 — Os sitios historicos classificados no nivel 1 ofertam basicamente bens do patriménio cultural e equipamentos
identificados como atrativos e para os quais ha fluxo turistico espontaneo. Porém, a estrutura e as atividades disponibili-
zadas ao visitante nao possibilitam o pleno aproveitamento do potencial turistico-cultural dos sitios sob a 6tica de produto
turistico. Observa-se nesse nivel que ha pouca oferta de servicos e de equipamentos turisticos, bem como faltam acoes ou
ferramentas de gestao, planejamento estratégico e marketing.

Nivel 2 — Os sitios historicos classificados no segundo nivel estdo em estagio basico de desenvolvimento especifico para a
atividade turistica. Ha visitacdo, mas sao poucas as atividades complementares, ou seja, ha pouca oferta de servicos e pro-
dutos associados a visitacao que incrementem a experiéncia do visitante. Neste nivel, é possivel identificar a existéncia de
infraestrutura, de servicos ou de equipamentos com atendimento basico das expectativas dos turistas cujas motivacoes sao
histérico-culturais, mas ha pouca ou nenhuma adequacao da oferta as caracteristicas do patrimonio cultural ou ao perfil do
turista do segmento. Produtos classificados neste nivel, em sua maioria, carecem de ferramentas de planejamento , gestao
e marketing, adotadas de forma efetiva e continua.

Nivel 3 — Os sitios historicos classificados no nivel 3 estao em fase intermediria de desenvolvimento como produto turisti-
co-cultural, pois oferecem estrutura para visitacdéo com adequagdes quanto a seguranca ou ao conforto. Observa-se que ja
ha oferta de produtos, servicos ou atividades complementares com foco no melhor aproveitamento da visita. Neste nivel, é
possivel identificar a existéncia de infraestrutura, servicos e equipamentos variados para atender ao atual fluxo de visitantes,
mesmo que o padrao oferecido seja pouco adequado as caracteristicas do patriménio cultural ou ao perfil do turista desse
segmento. Verifica-se, ainda, que sdo aplicados aspectos basicos de ordenamento e de sustentabilidade. Além da promocao
do turismo cultural, ha a utilizacdo de algumas ferramentas de gestdo, planejamento e marketing, mesmo que de forma
preliminar ou esporadica.
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TURISMO DE NEGOCIOS E EVENTOS

Osegmentode Turismo de Negdcios e Eventos caracteriza-se
pela presenca de atividades desempenhadas por turistas
em dois segmentos distintos, porém complementares: tu-
rismo de negdcios e turismo de eventos. Neste trabalho,
entretanto, serd avaliado especificamente o segmento de
eventos com foco para Congressos e Feiras de Negécio.

Esse tipo de turismo distingue-se dos demais por nao
ter o lazer ou descanso como a motivacao do deslocamento
(BRASIL, MTUR, 2010i) e, por essa razao, apresenta inime-
ras particularidades, principalmente no que se refere ao per-
fil dos viajantes, consumo turistico e natureza dos atrativos.

Os gastos realizados por turistas de negdcios e even-
tos sdo usualmente assumidos por empresas, organizagoes
ou pelos proprios profissionais liberais, e sao percebidos
como investimentos para prospeccao de clientes, fecha-
mento de contratos ou capacitacao e qualificacdo de pro-
fissionais. Por esse motivo, esses turistas realizam um gasto
médio até trés vezes superior ao gasto médio dos turistas
gue viajam a lazer ou descanso, segundo dados da Orga-
nizacao Mundial do Turismo (OMT, 1998).

Nos ultimos quatro anos, o Brasil vem mantendo sua
presenca entre os dez paises que mais abrigam eventos in-
ternacionais de negécios pelo mundo, segundo a Internatio-
nal Congress and Convention Association (ICCA). Em 2010,
0 pais ocupou a 9° posicao geral, a lideranca na América do
Sul e o segundo lugar nas Américas, superado apenas pelos
Estados Unidos (VLEEMING, 2011). Entre 2003 e 2010, o
numero de eventos internacionais no Brasil aumentou em
mais de quatro vezes (de 62 para 275), e mais do que do-
brou o nimero de cidades que passaram a sediar encontros
desse porte (de 22 para 48 cidades brasileiras).

Como dispde de tempo limitado de deslocamento, o
turista de eventos exige do destino turistico uma férmula
equilibrada que combine centros de eventos bem locali-
zados com ampla oferta de modais de acesso e logistica
de deslocamento interno &gil. Além disso, é importante
para esse tipo de turista a disponibilidade de meios de hos-
pedagens variados, recursos de comunicagao, servicos de
organizacao e apoio a eventos e aparatos de seguranca.

Organizacgdes institucionais, governamentais ou co-
merciais, habitualmente ndo envolvidas com a atividade
turistica, estao entre os tomadores de decisao que defi-
nem um destino como sede de eventos de negdcios. Dian-
te dessa peculiaridade, podem prevalecer em detrimento
dos atrativos naturais e culturais de um municipio aspectos
técnicos como logistica de acesso, oferta de servicos es-
pecializados, de mao de obra qualificada e de estruturas
adequadas as necessidades especificas de cada evento.

Nesse contexto, uma vantagem competitiva do des-
tino é a sua capacidade de atender plenamente as neces-

sidades de todos os tipos de publicos envolvidos no even-
to — turistas de eventos, fornecedores, patrocinadores e
organizadores — sem necessidade de contratar servicos de
outras localidades.

A existéncia de planejamento para o mercado e para
a divulgacdo do destino turistico como captador e promo-
tor desses eventos tende a consolidar mais fortemente ci-
dades como produtos turisticos nesse segmento.

Como tendéncia de mercado, a exemplo de demais
segmentos turisticos, a sustentabilidade ganha espaco cres-
cente. O conceito de sustentabilidade pode ser traduzido
como iniciativas relacionadas ao envolvimento da comuni-
dade e da cultura local, a valorizacdo dos equipamentos tu-
risticos preocupados com a preservacdo do meio ambiente
e com a acessibilidade de pessoas portadoras de deficién-
cia (em especial centros de eventos e hotéis) e a adocao de
praticas sustentaveis em eventos, como, por exemplo, pro-
grama carbono zero, reciclagem de lixo, insercao da cultura
local e utilizacao de materiais graficos reciclados.

Os atrativos do segmento de Negocios e Eventos sdo
variados e, muitas vezes, podem estar combinados entre
si na mesma viagem. Sdo considerados como atrativos a
disponibilidade de estruturas e servicos para a realizacao
do evento principal, além de eventos e atividades paralelas
gue podem ocorrer, como reunidées de negdcios, viagens
corporativas, missdbes empresariais, visitas técnicas, con-
vengoes, viagens de incentivo, entre outros.

Para a andlise da competitividade dos produtos do
segmento de turismo de negdcios e eventos, adotaram-
-se como unidades de anélise as estruturas e servicos para
realizacao de Congressos e Feiras de Negdcios.

CONGRESSOS DE NEGOCIOS

Os congressos, no contexto nacional, sdo eventos itineran-
tes, promovidos por entidades de classe, associativas ou
governamentais, com duracao maior que um dia, periodi-
cidade regular, e que retinem participantes de diferentes
Unidades da Federacao.

Apresentam-se como um modelo de evento comple-
X0, composto de atividades simultaneas variadas, como,
por exemplo, conferéncias, mesas-redondas, debates, cur-
sos e simposios. Além disso, é bastante habitual a presenca
de feiras paralelas de produtos e servicos relacionados ao
tema do evento, das quais participam os patrocinadores e
expositores dos congressos.

Os congressos costumam provocar o deslocamen-
to de participantes provenientes de outras localidades.
Questdes de acesso, estrutura dos espacos, planejamento
e gestdo e opgdes de hotelaria tornam-se fundamentais
para a realizacao de congressos em determinado destino.



Vale também ressaltar que existem congressos em
praticamente todas as areas do conhecimento humano,
com diferentes tamanhos, e, por esse motivo, podem ser
sediados em destinos de pequeno, médio ou grande por-
te, localizados em cidades de interior ou nas capitais.

FEIRAS DE NEGOCIOS

As feiras de negocios sdo eventos tradicionalmente or-
ganizados por empresas ou organizacoes especializadas
em ramos especificos. Tém por finalidade a exposicao, a
apresentacao ou a comercializacdo de produtos e servicos
industriais, técnicos e cientificos, estabelecimento de con-
tatos e parcerias, entre outros.

Para a realizacdo dessas feiras, sao exigidas do destino
estruturas amplas e variedade de servicos para seu plane-
jamento, montagem e execucao. Uma grande quantidade
de agentes turisticos é envolvida, tanto no atendimento
das demandas do publico organizador quanto do publico
que frequenta o evento.
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Usualmente, as feiras de negdcios ndo sao itinerantes
e concentram-se junto a centros consumidores ou fornece-
dores de dreas afins a atividade com a qual se relacionam,
onde ha também a concentracao de centros econdmicos,
financeiros e industriais e oferta de centros de eventos
com éareas de exposicdo. As acessibilidades aérea, terrestre
e logistica sdo itens de grande relevancia, ja que podem
ocorrer milhares de deslocamentos simultaneos durante o
periodo em que as feiras acontecem.

Com base nos atributos que compdem as dimensdes
Infraestrutura geral e acesso, Servicos e equipamentos tu-
risticos, Valor Agregado,; Centros de Eventos, Planejamen-
to, Gestao e Marketing, e Sustentabilidade, apresentam-se
a seguir os resultados obtidos pelos cinco produtos do
segmento Turismo de Negdcios e Eventos avaliados neste
Estudo, sendo trés produtos de Congressos de Negdécios e
dois de Feiras de Negécios.
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RESULTADOS

sC

® Congressos em Recife — Nivel 3

\—| ® Congressos no Rio de Janeiro — Nivel 4

\l ® Feiras em S&o Paulo — Nivel 4

® Feiras em Curitiba — Nivel 4

S
\¥| @ Congressos em Gramado — Nivel 3

O segmento de Negdécios e Eventos apresentou
bons resultados tanto na anélise da categoria Congressos
de Negocios quanto em Feiras de Negdcios, conforme
mostra o0 mapa.

Os melhores resultados estao concentrados no nivel 4,
representando estagio avancado de competitividade, com
um produto da categoria Congressos de Negdcios — Con-
gressos no Rio de Janeiro —, além dos dois produtos avalia-
dos na categoria Feiras de Negdcios — Feiras em Sao Paulo
e Feiras em Curitiba.

Os outros dois produtos avaliados na categoria Con-
gressos de Negdcios — Congressos em Gramado e Con-

gressos em Recife — posicionaram-se no nivel 3, estagio
intermediario de desenvolvimento.

Nao houve nenhum produto localizado nos niveis 1
e 2, 0s mais baixos estagios de desenvolvimento. Da mes-
ma forma, ndo houve produto no maior nivel da escala de
competitividade (nivel 5).

A seguir, serdo descritas as caracteristicas abarcadas
em cada nivel de competitividade para os produtos do
segmento Turismo de Negdcios e Eventos, tanto para a
unidade de analise Congressos de Negdcios, quanto para
Feiras de Negdcios.
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NiVEIS DE COMPETITIVIDADE - CONGRESSOS DE NEGOCIOS

Nivel 1 — Os produtos classificados no nivel 1 ofertam, basicamente, espacos nos quais sao realizados congressos, ou seja,
registra-se um fluxo turistico decorrente desses tipos de eventos. Entretanto, constatam-se deficiéncias quanto ao sistema de
transporte, equipamentos, servicos e infraestrutura. Os produtos classificados nesse nivel atendem o turista e os promotores
de eventos com servicos e equipamentos primarios. Os congressos sao atraidos para o destino sem planejamento especifico
por parte dos agentes turisticos, e hd um baixo grau de sinergia entre os atores da cadeia produtiva. As acdes de marketing
e de gestdo com vistas ao segmento Congressos de Negdcios sdo embriondrias e consequéncias de acoes isoladas de alguns
atores, nao havendo preocupacéo evidente com aspectos socioculturais ou ambientais.

Nivel 2 — Os produtos classificados no nivel 2 encontram-se em um estagio basico no que se refere a captacéo e a realizacao
de congressos, provendo os turistas e promotores de eventos com servicos e equipamentos basicos. Sdo atendidas deman-
das espontaneas por eventos e, embora os equipamentos turisticos (como centros de eventos) neste nivel apresentem uma
situacdo mais favoravel que o nivel anterior, constata-se a necessidade de melhorias da atual oferta instalada. O ciclo de
turismo, nesse caso, caracteriza-se pelo despertar do interesse de atores envolvidos, seja empresariado, seja poder publico,
pelo desenvolvimento do turismo de eventos para a necessidade de atracdo efetiva, organizada e proativa de congressos.
Os fatores de atratividade séo pouco explorados como instrumentos de planejamento, e as acoes de marketing desses pro-
dutos sdo escassas e muitas vezes pontuais ou pouco monitoradas. Raramente ha um foco no atendimento das necessida-
des de organizadores ou de participantes de eventos, visando potencializar a participacdo nesse segmento no longo prazo.

Nivel 3 - Os produtos classificados no nivel 3 encontram-se em uma fase intermediaria de desenvolvimento estruturado
para o segmento no que se refere a captacao e realizacao de congressos. Apresentam aos turistas e aos promotores de
eventos estruturas, sistema de transporte, servicos e equipamentos, mesmo que nao considerados adequados ao publico
do segmento. O destino e sua estrutura servem como sede de congressos de diversos portes e, em vista disso, geralmente
ja existem negocios e servicos especializados no atendimento a demanda por eventos. Percebe-se, ainda, um maior grau
de organizacao da cadeia produtiva local com vistas ao efetivo desenvolvimento do segmento de eventos de negécios. Ha
proatividade dos agentes turisticos, destacando-se a oferta de empresas que se voltam ativamente a prospeccao e organi-
zacao efetiva de congressos. Ha preocupacao em explorar os fatores mais representativos de atratividade e realizar acoes de
marketing ou de planejamento que, mesmo de forma embrionaria, tendem a potencializar a atratividade do destino entre
organizadores, promotores e participantes de congressos.
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NIVEIS DE COMPETITIVIDADE - FEIRAS DE NEGOCIOS

Nivel 1 — Os produtos classificados no nivel 1 sao aqueles que recebem feiras de negdcios, isto é, ha fluxo turistico espon-
taneo decorrente desses tipos de eventos. Entretanto, apresentam deficiéncias quanto a oferta de sistema de transporte,
equipamentos, servicos e infraestrutura. Os produtos classificados nesse nivel provém o turista e os promotores de eventos
com servicos e equipamentos basicos que, em alguns casos, exigem adaptacdes por parte dos promotores de eventos.
As feiras realizadas decorrem geralmente de iniciativas isoladas, dado o baixo grau de sinergia entre os atores da cadeia
produtiva do setor, ou do suporte profissional integrado para a realizacdo ou a prospeccao desses eventos. As acoes de
divulgacao e de promocao sdo pontuais ou isoladas, realizadas por atores especificos de forma independente. Da mesma
forma, a preocupacao com a utilizacao de ferramentas de gestao estratégica e planejamento geralmente nao é evidente.

Nivel 2 — Os produtos classificados no nivel 2 encontram-se em um estagio basico de desenvolvimento para o segmento no
que se refere a promocéo e realizacao de feiras de negécios, provendo os turistas e os promotores com servicos e equipamen-
tos basicos. Embora os centros de eventos apresentem uma situacdo mais favoravel do que os do nivel anterior, demanda-se
melhorias da atual oferta instalada e dos servicos para que feiras sejam realizadas. Tal qual no nivel anterior, esse cenario pode
impor limitacdes aos organizadores que buscam o destino para realizar feiras. Observa-se um despertar do interesse de alguns
empresarios ou de representantes do poder publico para o desenvolvimento do turismo de eventos para o melhor aproveita-
mento das feiras existentes e prospeccao de novas iniciativas. As acoes de marketing sao pontuais ou pouco monitoradas, nao
existindo planejamento especifico para atender as necessidades de organizadores ou de participantes de eventos.

Nivel 3 — Os produtos classificados no nivel 3 encontram-se em uma fase intermediaria de desenvolvimento para a promocao e
realizacao de feiras. Apresentam aos turistas e aos promotores de eventos infraestrutura, servicos e equipamentos, mesmo que
nao adequados ao perfil do turista do segmento. O destino e sua estrutura instalada servem como sede de feiras de negécios
de diversos portes. Em vista disso, surgem servicos especializados para seu atendimento, o que tende a elevar o grau de profis-
sionalizacao e estruturacao dos locais ofertados para esses eventos. Entretanto, servicos e produtos oferecidos devem melhorar
para aproveitar o potencial do segmento. Percebe-se, neste nivel, que ha maior interacao entre integrantes da cadeia produtiva.
Porém, ha poucas acoes continuas ou falta planejamento para auxiliar nesse processo de desenvolvimento, prospeccao e organi-
zacao efetiva dos eventos. Sao explorados os fatores mais representativos de atratividade e ha acdes de marketing que, mesmo
de forma embrionaria, tendem a potencializar a atratividade do destino entre organizadores, promotores e participantes de feiras.
O monitoramento e as pesquisas de mercado sao itens que ainda precisam ser mais bem desenvolvidos.




TURISMO DE SOL E PRAIA

Os principais recursos relacionados ao desenvolvimen-
to do turismo no segmento Sol e Praia estdo diretamente
relacionados a fatores como a &gua e os espacos do seu en-
torno (BRASIL, MTUR, 2006). O Brasil possui cerca de 8.500
km de linha de costa e uma extensa rede hidrografica com
35.000 km de vias navegaveis, além de cerca de 9.260 km
de margens de reservatorios de 4gua doce — decorrentes da
implantacdo de hidrelétricas (BRASIL, MTUR, 2010j). Além
disso, existe ainda uma grande oferta de recursos e de pai-
sagens que completam um quadro de grande potencialida-
de para a estruturacao de produtos turisticos de qualidade.

Historicamente, o segmento tem sido associado ao
turismo de massa por concentrar um grande numero de
pessoas Na mesma época e em areas especificas. Na re-
alidade brasileira, isso costuma trazer como consequén-
cia a concentracao da demanda em determinadas épocas
como: 0s meses de verao ou estiagem, no caso das praias
fluviais, em periodos de férias ou feriados prolongados. O
Brasil possui em sua zona costeira cerca de 400 municipios
(MMA e MPO, 2004), e, segundo o Ultimo censo do IBGE,
neles habitam uma populacao em torno de 34 milhdes de
habitantes. No periodo de verao, alguns desses municipios
podem ter a sua populacdo quadruplicada.

Caracteristicas como estas, muitas vezes, implicam
problemas para o destino turistico. A infraestrutura urba-
na disponivel nem sempre é compativel com o aumento
repentino do nimero de pessoas em seu territorio, o que
costuma causar impactos negativos em termos de sanea-
mento basico, transito, seguranca, prestacao de servicos
na rede hoteleira, entre outros. Por outro lado, o super-
dimensionamento, tanto da infraestrutura quanto dos
equipamentos turisticos, pode causar ociosidade na maior
parte do ano, o que também é problematico.

Nesse contexto, localidades ou empreendimentos pla-
nejados e que levem em conta as particularidades sociais e
ambientais de cada praia podem ser vetores de desenvol-
vimento sustentavel. Vale destacar as tendéncias interna-
cionais de valorizacdo da qualidade ambiental das praias,
com o reconhecimento de esforcos de diversas entidades
para a melhoria do ambiente marinho, costeiro, fluvial ou
lacustre. O cumprimento de critérios de certificacao inclui
questdes relacionadas a educacdo, informacdo, gestao
ambiental, de seguranca e equipamentos.

Os trechos de praia — sejam maritimos, fluviais ou
lacustres — influenciam e sdo influenciados por atividades
das areas adjacentes, passando a caracterizar a interacao
do Turismo de Sol e Praia com outras atividades, como
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nauticas, culturais, gastronémicas, de aventura e esportes,
possibilitando a agregacdo de elementos oriundos dessa
diversidade a experiéncia do turista.

Para que se possa definir a competitividade para o seg-
mento, é preciso identificar, assim, os espacos e recursos
gue vao potencializar as atividades desenvolvidas a partir da
agua, do sol e calor, em associacdo com as estruturas, e 0s
servigos turisticos e de apoio existentes nas regides.

Identificados esses espacos e recursos, entende-se
gue, quanto mais atrativos e atividades diferenciadas o
destino de Sol e Praia possuir, maiores serao as possibilida-
des de atracao de visitantes, aumento de sua permanéncia
e possibilidade de uso da praia também em dias de chuva
ou na baixa estacao.

A oferta de passeios diferenciados, produtos agregados
(artesanato local, por exemplo), comidas tipicas, atividades
culturais ligadas as festas populares, eventos esportivos, além
do estabelecimento de parcerias com empresarios locais,
sao formas de ampliar a qualidade da experiéncia turistica
e garantir o uso sustentavel daquele ambiente. Além disso,
a beleza natural, aliada ao respeito a cultura local, também
aumenta as chances de o destino tornar-se mais competitivo.

E importante considerar também a existéncia de aces-
sos estruturados e sinalizados, equipamentos de seguran-
ca, sinalizacdo turistica adequada e demais servicos de
atendimento ao turista e a comunidade local. A legislacdo
brasileira sobre acessibilidade é bem ampla, garantindo a
prioridade de atendimento das pessoas com deficiéncia ou
mobilidade reduzida, a adaptacao de edificacdes, meios de
transporte, entre outros. Portanto, é essencial promover a
acessibilidade dos espacos e equipamentos, além de ofer-
tar servicos que visam fomentar a incluséo dessas pessoas.

O segmento de Sol e Praia possui algumas especificida-
des que devem ser consideradas, especialmente no que tan-
ge a concepgao do produto e suas estratégias de promocao
e comercializacdo. Este segmento é formado por um perfil
de consumidor heterogéneo, desde jovens interessados em
novas descobertas até familias compostas de pessoas de di-
ferentes idades e com necessidades diferenciadas (BRASIL,
MTUR, 2010j). Portanto, torna-se necessdria a elaboracdo
de um plano estratégico para identificacao da oferta e da
demanda, considerando as caracteristicas de cada praia e o
perfil do turista que se deseja atrair.

Com base nos atributos que compdem as dimensdes
Infraestrutura geral e acesso, Servicos e Equipamentos Tu-
risticos, Valor Agregado, Marketing, Planejamento e Ges-
tdo e Sustentabilidade, apresentam-se a seguir os resulta-
dos obtidos pelos nove produtos do segmento Turismo de
Sol e Praia avaliados neste Estudo.
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CAPITULO 3 - RESULTADOS
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Os resultados indicam que, apesar do potencial do
pais para o desenvolvimento do turismo de Sol e Praia, ne-
nhum dos nove produtos avaliados conseguiu alcancar o
nivel 5 da escala, que representaria vantagem competitiva
neste segmento. Apenas o produto Praia de Copacabana
figura no nivel imediatamente inferior, nivel 4, destacan-
do-se em relacdo aos demais nos quesitos avaliados no
estudo.

E possivel constatar que a maioria dos produtos ava-
liados no segmento de Turismo de Sol e Praia — em um

total de sete — apresenta um estado intermediario de de-
senvolvimento por estarem agrupados no terceiro nivel da
escala de competitividade.

Pode-se observar ainda que um produto — Maragogi —
nado ultrapassou o nivel 2, o que demonstra estagio basico
de competitividade do produto. Observa-se ainda que, no
segmento Sol e Praia, nenhum produto posicionou-se no
nivel 1 (inicial).

O esquema a seguir retine a descricdo de cada nivel de
competitividade para os produtos do segmento Sol e Praia.
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NIVEIS DE COMPETITIVIDADE - PRAIAS

Nivel 1 — Os produtos de Sol e Praia classificados no nivel 1 ofertam basicamente atrativos naturais, apresentando carén-
cias nos equipamentos, servicos e infraestrutura, provendo o turista com servicos e equipamentos basicos ou elementares.
Ha pouca preocupacdo com desenvolvimento de estratégias de marketing, assim como com aspectos socioculturais ou
ambientais. Sdo produtos para o0s quais ha um ciclo turistico de demanda espontaneo, ou seja, ha visitacdo aos atrativos
naturais, porém esse fluxo ndo decorre da aplicacao de estratégias formais de divulgacdo nem de planejamentos previamen-
te elaborados. Produtos englobados neste nivel raramente monitoram o mercado ou os impactos causados pela atividade
turistica nos atrativos existentes.

Nivel 2 — Os produtos classificados no nivel 2 encontram-se em um estdgio basico de desenvolvimento. Os atrativos ou o
conjunto de atrativos que compdem o objeto de andlise provém o turista de servicos e equipamentos basicos. Ademais,
apresentam pouca capacidade para desenvolvimento de vantagem competitiva, de inovacdes ou de diferenciais de mer-
cado. Sao incipientes as preocupacdes com sustentabilidade e monitoramento relacionados aos aspectos socioculturais e
ambientais locais. Ou seja, embora os produtos de Sol e Praia classificados neste nivel apresentem uma situacao mais favo-
ravel do que aqueles classificados no nivel anterior, o ciclo de turismo existente é consequéncia do despertar de alguns, seja
empresario, seja poder publico, para o desenvolvimento do turismo e ndo, necessariamente, decorrente de um conjunto de
acoes ou de estratégias planejadas com foco no mercado consumidor.

Nivel 3 — Os produtos classificados no nivel 3 situam-se em uma fase intermediaria de desenvolvimento, pois ja reinem
alguns servicos ou equipamentos turisticos mais estruturados e diversificados para o turismo do segmento de Sol e Praia
— ainda que demandem melhorias. Da mesma forma, aspectos relacionados a sustentabilidade e ao monitoramento dos
aspectos socioculturais e ambientais do local j4 comecam a ser considerados para o desenvolvimento do produto. Em geral,
ja ha presenca de negdcios ou de servicos voltados ao mercado e de alguma estruturacdo do entorno da praia para a cir-
culacdo de visitantes, ainda que ndo estejam padronizados ou que nao atendam a quesitos de acessibilidade. Tais produtos
ensaiam a adocédo de estratégias especificas de mercado ou de acbes planejadas de promocao e de comercializacdo para
publicos especificos.

Nivel 4 — Os produtos classificados no nivel 4 ja se encontram em estagio avancado de desenvolvimento do produto tu-
ristico ofertado. Além disso, os servicos e equipamentos turisticos possuem algum destaque em relacdo aos demais de seu
segmento. Os valores relacionados aos aspectos de sustentabilidade ambiental e sociocultural local, em geral, permeiam
grande parte dos atores envolvidos na atividade. Verifica-se também um nivel maior de investimento em empreendimentos
turisticos ou na estrutura urbana ofertada. Tais produtos refletem a preocupacao em relacao ao atendimento a padrdes de
exigéncia, seja de planejamento, de mercado ou de sustentabilidade. Ou seja, no nivel 4, classificam-se os produtos de Sol e
Praia que, na maior parte das dimensdes avaliadas, apresentaram condicdes favoraveis para a pratica da atividade turistica.

Nivel 5 - Os produtos classificados neste nivel possuem vantagens competitivas que os diferenciam dos demais produtos
de sol e praia, oferecendo aos turistas servicos ou equipamentos turisticos de qualidade superior. Da mesma forma, sao os
produtos que apresentam um maior nivel de preocupacdo com os aspectos relacionados a sustentabilidade ambiental e
sociocultural local. Além disso, em sua maioria, adotam estratégias de marketing ou de planejamento e gestao direcionadas
a atender demandas atuais e potenciais — com algum grau de monitoramento desses mercados. Ou seja, esses produtos ja
se encontram em um estdgio superior de exceléncia dos itens que compdem o produto.
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