O QUALITA
TO AS PRINCIPA
RADORAS DE VIAGEN
DO BRASIL

Rede de Cooperagéo Técnica para a Roteirizacao
22 edicao

GRYPHON INTELIGENCIA DE MERCADO

Material elaborado para:

INSTITUTO MARCA BRASIL
Marco de 2009

GESTAO REALIZAGAO

INSTITUTO — — DO
@ warcasrasi.  SEBRAE SEEAE g

- H2S B

UM PAlS DE TODOS
GOVERNO FEDERAL



2

Gryphon
K ” 2~ Inteligéncia

de Mercado

Ficha Técnica Pesquisa de Mercado com Operadoras

Coordenacéo Geral:

Daniela Bitencourt, Diretora Superitendente

Equipe Técnica:
Karin Goidanich, Consultoria de Turismo
Marcia Godinho, Consultoria de Mercado

Marcia Lemos, Acompanhamento Técnico

Instituto de Pesquisa:

Gryphon Inteligéncia de Mercado

Débora Gongalves, Coordenacado do Projeto

Débora Gongalves, Julio Gongalves, Adriana Guedes e Valéria Aydos, Equipe Gryphon

Alessandra Martins, Designer grafico

Apoio:

Associacdo Brasileira das Operadoras de Turismo — Braztoa

Parceiros:
Ministério do Turismo
SEBRAE Nacional

GESTAO REALIZAGAO

INSTITUTO — = T D o€
@ warcarasi.  SEBRAE SEQAE e #,5,

GOVERNO FEDERAL



Gryphon
,z,gx. e s i Inteligéncia

>

de Mercado

Sumario

1. OBIETIVOS DA PESQUISA .ovvvcsesnersiirns

2. METODOLOGIA DO ESTUDO

3. AMOSTRA coooverevervrvrsrserenssnseans .

4, INFORMAGOES SOBRE AS OPERADORAS ...covovvevesesssssisirns

41 PORTE DAS OPERADORAS ....ovvvvvvrevssssssassennans

4.2 RAMO, FOCO DE ATUAGAO E PROCESSOS DE TRABALHO..

4.3 PRINCIPAIS PRODUTOS OFERECIDOS NO MERCADO

44 PERFIL DOS CLIENTES wuuevenssvsssssssssssssssssssssssssmsssssssssssssssssens

45 PROCESSOS DE ESCOLHA E COMPORTAMENTO DE CONSUMO DOS CLIENTES

4.6 PARCERIAS E FORNECEDORES ..

5. ROTEIROS. ...ovvveremmmmnmsmssrenens
51 ROTEIRO REGIAQ SUL: APARADOS DA SERRA .....cvevsvesesesesssssssssssssssssssssssssesesessssssssssssssssssssssssssssssss e e s41545854585 588888888888 e e s 111100
511 PRIMEIRA IMPRESSAO DO ROTEIRO

512 PONTOS FORTES E FRACOS DO ROTEIRO ...... . .
513 PUBLICO-ALVO E SUAS EXPECTATIVAS. ouuuuuuusmmummmemsssssssssssssssssssssssssssssmsmssmsssssesssssssssssssssssssssssssssans
514 SUGESTOES PARA O ROTEIRO

515 PRODUTOS EXISTENTES E CONCORRENTES

516 FATORES QUE DIFICULTARIAM OU FACILITARIAM A VENDA

517 FORMATO VENDAVEL «.ccrevevesvsesssssssssssssesssnsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssmsssssssssssens

518 ASSOCIAGAO VISUAL E PALAVRAS DE EFEITO SOBRE O ROTEIRO ...

52 ROTEIRO REGIAO SUDESTE: ROTEIRO INTEGRADO DO SUDESTE ..

521 PRIMEIRA IMPRESSAO DO ROTEIRO .v.vvuvvvvmmmmsmmsmmnssesemsssssssssssssssssssssssssnens

522 PONTOS FORTES E FRACOS DO ROTEIRO ...

523 PUBLICO-ALVO E SUAS EXPECTATIVAS

524 SUGESTOES PARA O ROTEIRO . .

525 PRODUTOS EXISTENTES E CONCORRENTES cvuvuvuuuenensnessssssssssssssssssssssssssnsnssesesees

5.26 FATORES QUE FACILITARIAM OU DIFICULTARIAM A VENDA

527 FORMATO VENDAVEL ... . . .

528 ASSOCIAGAO VISUAL E PALAVRAS DE EFEITO SOBRE O ROTEIRO ... .
53 ROTEIRO REGIAQ CENTRO-OESTE: TRAVESSIA DO PANTANAL ..uvvtututuinssnesesesssssssssssssssssssssssssssasssssssessesessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssesssssssssssssssnss
531 PRIMEIRA IMPRESSAO DO ROTEIRO

532 PONTOS FORTES E FRACOS DO ROTEIRO ...... . .
533 PUBLICO-ALVO E SUAS EXPECTATIVAS. cuuuuuutummummmemsssssssssssssssssssssssssssssmsmsmsssssesssssssssssssssssssssssssssans
534 SUGESTOES PARA O ROTEIRO

535 PRODUTOS EXISTENTES E CONCORRENTES

536 FATORES QUE DIFICULTARIAM OU FACILITARIAM A VENDA

537 FORMATO VENDAVEL «.ccvevevesvsssssssssssssssessstsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssmssssssssessens

538 ASSOCIAGAO VISUAL E PALAVRAS DE EFEITO SOBRE O ROTEIRO .

54 ROTEIRO REGIAO NORDESTE: CIVILIZAGAO DO AGUCAR

54.1 PRIMEIRA IMPRESSAO DO ROTEIRO .v.vvuvvveummmsmmsmmssnesemssssssssssssssssssssssssssens

542 PONTOS FORTES E FRACOS DO ROTEIRO ...

543 PUBLICO-ALVO E SUAS EXPECTATIVAS

54.4 SUGESTOES PARA O ROTEIRO . .

545 PRODUTOS EXISTENTES E CONCORRENTES cuueuuutusnensnsssssssssssssssssssssssssssmnssssssesees

546 FATORES QUE DIFICULTARIAM OU FACILITARIAM A VENDA

54.7 FORMATO VENDAVEL ... . . .

548 ASSOCIAGAO VISUAL E PALAVRAS DE EFEITO SOBRE O ROTEIRO ...

55 ROTEIRO REGIAO NORTE: AMAZONAS E RORAIMA.....ovvvvvvvvmrmmsammsanss

551 PRIMEIRA IMPRESSAO DO ROTEIRO

552 PONTOS FORTES E FRACOS DO ROTEIRO ...... . .
553 PUBLICO-ALVO E SUAS EXPECTATIVAS. couuuuuusmummmemsssssssssssssssssssssssssssssmsmssmsssssesssssssssssssssssssssssssssans

©

GESTAO REALIZAGAO

INSTITUTO

—— — — inistério P O
warcarasi.  SEBRAE SEEAE e #.,'A.

GOVERNO FEDERAL



Gryphon
: R e gopersgin i g Inteligéncia

>

de Mercado

554
555
5.5.6
557
558

6.1
6.3

6.4
6.5

71
7.2
7.3

75

SUGESTOES PARA O ROTEIRO ...cuvvuvvuveivevsesresnessssessssssssssssssssssessessssssee
PRODUTOS EXISTENTES E CONCORRENTES wvvvvvvevvsesrssssssssssens
FATORES QUE FACILITARIAM OU DIFICULTARIAM A VENDA
FORMATO VENDAVEL ©.vvvvvvvvssssssnsssssssssssssssssssssssssssssssssssssones
ASSOCIAGAO VISUAL E PALAVRAS DE EFEITO SOBRE O ROTEIRO
CONSIDERAGOES FINAIS . .
SOBRE AS OPERADORAS s

CONSIDERAGOES SOBRE 0 ROTEIRO REGIAO SUL: APARADOS DA SERRA
CONSIDERAGOES SOBRE 0 ROTEIRO REGIAO SUDESTE: ROTEIRO INTEGRADO DO SUDESTE ..
CONSIDERAGOES SOBRE 0 ROTEIRO REGIAO CENTRO-OESTE: TRAVESSIA DO PANTANAL .....
CONSIDERAGOES SOBRE 0 ROTEIRO REGIAO NORDESTE: CIVILIZAGAO DO AGUCAR
CONSIDERAGOES SOBRE 0 ROTEIRO REGIAO NORTE: AMAZONAS E RORAIMA
ANEX0S .
SCRIPT DE AGENDAMENTO DAS ENTREVISTAS
AGENDA DAS ENTREVISTAS .cvvvvemsssssrssssmmsssnns

ROTEIRO DE ABORDAGEM DAS ENTREVISTAS. .vvvversssssrsssssemsssns
MATERIAL DE APOIO UTILIZADO DURANTE A ENTREVISTA
DADOS CADASTRAIS DAS OPERADORAS ENTREVISTADAS...ucvvvvrvrrees

©

INSTITUTO

—— — — inistério ‘T
warcarasi.  SEBRAE SEg?AE e gv"u

GESTAO REALIZAGAO

DO
GOVERNO FEDERAL



5

Gryphon
K: o B~ Inteligéncia

de Mercado

1. Objetivos da Pesquisa

Este estudo teve como objetivo levantar informag6es sobre as principais operadoras
de viagens do Brasil, bem como sobre o conhecimento de seus diretores a respeito dos
roteiros e destinos propostos pela segunda etapa do Projeto da Rede de Cooperacdo Técnica
para Roteirizacao.

Neste sentido, a pesquisa buscou contribuir com a obtencdo de dados que
possibilitem um conhecimento mais aprofundado sobre os destinos existentes em cada regido
estudada, seus pontos fortes e fracos assim como as percep¢fes dos operadores quanto a
demanda e viabilidade de implantacdo de novos roteiros no Brasil. O conhecimento dos
entrevistados sobre as preferéncias e expectativas que seus clientes habitualmente tém
demonstrado também foi um dos dados coletados a fim de balizar o processo de identificacéo

da demanda.

2. Metodologia do Estudo

Partindo do pressuposto de que o estudo teve o propésito de ser uma ferramenta
indispensavel ao planejamento estratégico da elaboracdo dos roteiros propostos, se fez
necessaria a realizagdo de uma pesquisa qualitativa através da técnica de Entrevistas em
Profundidade com os responsaveis pela formatacédo de produtos ou gerentes comerciais das
principais operadoras do Pais.

A escolha por abordar o responsavel pela formatagdo de produtos ou o gerente
comercial da operadora foi motivada pelo fato de o tipo de dados desejados exigir o
levantamento de informacGes detalhadas sobre a operadora e os cinco roteiros turisticos que
estdo sendo formatado pela Rede de Cooperagéo Técnica para Roteirizacdo, o que requer um
conhecimento aprofundado deste profissional com relacdo aos destinos trabalhados pela
operadora.

Ja o processo de escolha das operadoras deu-se a partir de seus ramos de atuacao e de

sua filiagdo ou ndo junto a Braztoa. A abordagem inicial com o operador de viagens sobre a
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pesquisa foi realizada por e-mail pelo Sr. José Eduardo Barbosa (presidente da Braztoa) aos
seus associados e, em seguida, agendada por telefone no local desejado pelo entrevistado.

A pesquisa qualitativa com base em Entrevistas em profundidade (EP) consistiu em
uma entrevista pessoal com duracdo média de duas horas, chegando ao tempo maximo de
duas horas e quarenta minutos, o que foge do tempo médio de duragdo de uma EP, devido a
extensdo e complexidade do assunto.

A profissional que realizou as entrevistas foi uma psicéloga altamente capacitada para
realizar a leitura e interpretacdo das linguagens gestuais e atitudes comportamentais, as
quais complementam a andlise discursiva, compreendendo desse modo o conjunto de dados
gue a EP forneceu.

O periodo da coleta foi de 12 a 23 de janeiro de 2009, sendo de 12 a 16 de janeiro na
cidade de Sdo Paulo, de 19 a 21 no Rio de Janeiro, 22 e 23 de janeiro em Curitiba e 23 de
janeiro em Porto Alegre. As entrevistas foram gravadas, mediante consentimento prévio dos

entrevistados e convertidas em arquivos mp3 para posterior andalise dos dados.

3. Amostra

A meta original a ser atingida pela pesquisa em profundidade era de 15 entrevistas
realizadas junto as principais operadoras de Sdo Paulo, porém, uma vez que existem
operadoras com perfil desejado fora de S&o Paulo, optou-se por inserir no estudo a coleta nos
municipios do Rio de Janeiro, Curitiba e Porto Alegre.

Ao todo foram entrevistadas dezenove (19) operadoras, sendo onze (11) em S&o
Paulo, quatro (4) no Rio de Janeiro, trés (3) em Curitiba e uma (1) em Porto Alegre. Dentre

estas, seis (6) eram receptivas internacionais.
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4. Informacdes sobre as operadoras

Os dados sistematizados a seguir apresentam as informacfGes mais relevantes a
respeito do porte das operadoras escolhidas para esta pesquisa, dos seus principais produtos
oferecidos no mercado e do perfil de seus clientes. Estas informacdes possibilitam que o leitor
tenha uma idéia geral dos dados obtidos na pesquisa, a partir de um foco de analise que o leva
a uma maior compreensao dos processos de elaboracdo de roteiros, das analises que 0s
entrevistados fazem dos produtos, do mercado e do comportamento dos consumidores na
atualidade.

E interessante salientar que o ponto de vista de cada operador deve ser analisado a
partir do espaco de atuagdo no mercado no qual ele esta inserido. Neste sentido, chamamos a
atencgdo para o fato de a maioria das operadoras serem empresas consolidadas ho mercado,
com grande experiéncia e conhecimento sobre os temas tratados nas entrevistas e com uma
carta de clientes de status socio-econémico elevado. Acreditamos que estes fatores
enriqguecem sobremaneira a obtencdo de dados para elaboracdo de novos roteiros
domésticos no Brasil, principalmente porque o Projeto de Roteirizacdo tem um interesse

especial em sondar a implantagéo de produtos diferenciados no mercado brasileiro.

4.1 Porte das operadoras

A maioria das operadoras esta atuando no mercado héa cerca de 15 a 20 anos. Dentre
elas, nove (9) tém filiais em algumas outras cidades dentro do estado em que atuam ou em
outros estados do Brasil e uma operadora tem trinta e duas (32) lojas proprias no RJ e em SP.
As demais trabalham com representacdo comercial em outros paises ou trabalham em
parcerias com outras operadoras e/ou agéncias de viagens no Brasil e no exterior.

Quatro operadoras tém mais de 150 colaboradores, enquanto nove delas empregam
entre 30 a 60 colaboradores em média. As outras contam com cerca de, de no maximo, 10

colaboradores.
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Cinco operadoras tém seus produtos comercializados por aproximadamente 1000
agéncias até um maximo de 7500 agéncias. As demais operadoras contam com no minimo 10

a no maximo 250 agéncias fidelizadas que disponibilizam seus produtos.

4.2 Ramo, foco de atuacao e processos de trabalho

Seis operadoras atuam basicamente com publico internacional, cinco com publico
misto e as demais apenas com publico doméstico.

Para a maioria das operadoras entrevistadas os roteiros domésticos representam
entre 80% e 100% das suas vendas.

Trabalham o segmento Sol e Praia 11 operadoras; Ecoturismo é o segundo segmento
mais presente, com 10 operadoras desenvolvendo produtos com essa caracteristica; Cultural
e historico é um segmento explorado por 08 operadoras; o segmento de Aventura e Esportes
tem 06 operadoras que lhe dédo destaque; Negbcios e eventos aparecem em 03 operadoras
como segmentos importantes 03 operadoras mencionaram os Roteiros de Charme ou o
segmento Lua-de-mel como produtos destacados nas vendas de sua empresa.

Seria ainda importante destacar que, mesmo ainda ndo tendo sido questionados,
neste momento da entrevista, sobre a existéncia de produtos diferenciados, com um mix de
segmentos, por exemplo, duas (2) operadoras mencionaram ser o “multi-segmento” ou “mix”
seu foco de atuacédo no mercado. Os segmentos mais destacados aparecem no grafico a seguir

para melhor visualiza¢do dos dados:

m Sol e Praia
M Ecoturismo
Cultura
Aventura/Esportes
= Negdcios e Eventos
m Roteiros de Charme

Multisegmento
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Dentre as qualidades que sdo consideradas como “diferenciais” dessas operadoras,
destacam-se a qualidade do produto que elas oferecem (8 mencgdes). Algumas delas
entendem como seu “diferencial” agregar ao produto turistico cultura e conhecimento;
outras, a busca de desenvolver o turismo sustentavel e ter parcerias com ONGs nos locais dos
destinos ou ter produtos que participam do SOS Mata Atlantica. Outro diferencial que se
destaca é a preocupacdo com o atendimento (8 mencdes) e a busca pela satisfacdo do cliente,
seja pela personalizagédo de produtos e servicos, seja pela énfase na consulta ao cliente depois
da viagem ou no investimento de atendimento on-line. Roteiros rodoviarios sdo vistos como
diferenciais por trés operadoras.

A respeito de quais fontes de informacdo sdo utilizadas pelas operadoras para
consultas sobre novos destinos domésticos e tendéncias do mercado, os seguintes dados

foram obtidos, conforme gréfico a seguir:

m Sites de turismo/google
H Revistas especializadas
Pesquisa in locu
Sites oficiais
M Feiras
= Cadernos de turismo

Percebe-se, a partir da leitura dos dados, que 14 operadoras tém como principal
fonte de busca sites da internet, dentre eles o mais citado é o Google (09), mas também foram
mencionados os sites de turismo como o Trip Advisor, o Rotas e o Discover Brazil; os sites
oficiais das Secretarias de Turismo e do Ministério do Turismo sdo fonte de consulta de 04
operadoras. S&o 10 as operadoras que realizam pessoalmente a elaboracéo de novos roteiros
através de pesquisas in locu ou em consulta direta aos seus colaboradores, fornecedores e

receptivos locais, algumas vezes através de newsletters (este Gltimo meio de comunicacéo foi
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citado 1 vez). Cabe ressaltar que a visita pessoal aos destinos foi muito enfatizada por estes
operadores. Esta informacgdo trouxe, inclusive, como complemento das respostas de 03
entrevistados, a afirmacdo de que “revistas e sites de operadoras e agéncias nao sao fonte de
estudo. Servem apenas para informacdo e atualizacdo do profissional”. Apesar desta énfase na
pesquisa para elaboracdo de roteiros, 11 operadoras mencionam revistas especializadas
como fonte de informacéo. Dentre elas, as mais citadas foram a Viagem e Turismo (7) e a
Proxima Viagem (4). As outras revistas citadas foram: Boa Viagem, Rotas, Travel, Barrocas,
Destinos, Brasil Tour e Turismo em Numeros. Outras fontes importantes de informacédo e
atualizacdo foram as participacGes em feiras (4 operadoras) e os cadernos de turismo dos
jornais mais importantes de SP e RJ (3).

Para divulgacdo de seus produtos as operadoras, em sua maioria, privilegiam as
newsletters (10 operadoras) e os sites de suas empresas (8 operadoras). Revistas
especializadas foram mencionadas por sete (7) operadoras, mas muitas delas aparecem em
matérias espontaneas, sendo um nimero menor de operadoras que mantém anuincios em
determinadas revistas. As Feiras, workshops, palestras e eventos internacionais voltados
para o Turismo também foram destacados por sete (7) operadoras como um de seus
principais investimentos para divulgacdo. Jornais foram citados por seis operadoras como
veiculo importante de divulgagdo, enquanto trés (3) operadoras mencionaram folhetos,

brochuras, CD-ROM e videos entre os materiais de divulgacdo de seus produtos.

4.3 Principais produtos oferecidos no mercado

Dentre os destinos domésticos mais vendidos pelas operadoras foram mencionados: o
Nordeste (14 operadoras), com destaque para Salvador, mencionado por seis operadoras;
Fernando de Noronha (5 operadoras); Lencéis Maranhenses (3 operadoras); Rio de Janeiro
(7 operadoras); Foz do lguacu (7 operadoras); Amazbnia (6 operadoras); Pantanal (4
operadoras); cidade de Manaus (3 operadoras); Minas Histdrica (2 operadoras) e Serra

Gaucha (2 operadoras), como se pode ver no grafico a seguir:
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Nordeste 14
Riode Janeiro 7
Fozdo Iguacgu 7
Amazonia 6
Fernando de Noronha 5
Pantanal e Bonito 4
Lengois Maranhenses 3
Manaus 3
Minas historica 2
Serragalcha 2

De acordo com sete (7) operadoras, esses destinos sdo mais procurados porque
recebem maior divulgacao, fator que é responsavel pelo incremento na procura e na venda de
um destino doméstico. Muitas operadoras ressaltaram este ponto, trazendo exemplos de
destinos que tiveram baixas nas vendas por terem caido no esquecimento por falta de
divulgacdo. Outro fator que contribui neste sentido, segundo cinco operadores, seria a boa
estrutura dos fornecedores locais; o bom atendimento (5 menc¢@es) e as belezas naturais (4
mencoes).

Quanto aos produtos com baixa procura, os entrevistados mencionaram, em sua
maioria, varios destinos que cairam em volume de vendas nos ultimos tempos. Dentre eles
destacam-se Bonito (4 mencdes); cidades historicas como Tiradentes - Minas Gerais (3); Foz
do Iguacu (2); Salvador (2) e o sul do Brasil (2). Varios outros destinos foram citados
isoladamente como Buzios, Leng6is Maranhenses, Sul da Bahia, Monte Roraima, o norte do
pais como um todo, Parintins e Porto Seguro.

Seria interessante ressaltar que varios destinos aparecem citados tanto como tendo
um elevado volume de vendas quanto como tendo caido em procura pelos clientes.
Poderiamos dizer, observando os dados da pesquisa, que em alguns casos, interpreta-se que,
mesmo o destino tendo caido nas vendas ainda é um dos mais vendidos pela operadora €, em
outros casos, ha uma relagcdo entre o tipo de destino e o publico das operadoras. As
operadoras que citaram o nordeste como tendo baixo volume de vendas comercializam bem
destinos como o norte do pais e o pantanal e, em sua maioria tem clientes europeus.

Pacotes diferenciados sdo oferecidos por quase todas as operadoras, com excec¢do de
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trés delas, que nao identificaram pacotes deste tipo entre seus produtos. Cabe destacar que
nem sempre o que é considerado como “diferencial” foi o mix de diferentes segmentos. Este é
o perfil de apenas oito operadoras, sendo que dez operadoras consideraram como

“diferenciados” outros tipos de produtos.

m Especial, exético, elitizado
B Mix de diferentes segmentos
Né&o trabalham

Dentre as oito operadoras que trabalham com “multi-segmentos”, o elemento cultural
e/ou histérico aparece com destaque na composi¢do dos produtos, em combinagdo com
destinos como sol e praia, ecoldgico, etc.

Alguns exemplos sdo de trés operadoras receptivas internacionais que mesclam
cultura, praia e negdcios em seus pacotes; outra que aposta no mix praia e esporte,
exemplificando com um roteiro de bike pelo sul da Bahia até Trancoso. Roteiros de charme,
para casais voltados para a préatica de esportes como o ténis e o golfe séo também destacados.

Conforme foi mencionado, apesar de a questd@o sobre a mescla de segmentos ter sido
enfatizada durante a entrevista, boa parte das operadoras (10) entendeu que um pacote
diferenciado pode ser um passeio diferente, especial, mais elitizado ou ainda um destino mais
exotico, menos comum gue o existente no mercado.

Uma operadora, por exemplo, destacou seus roteiros de charme para casais; outra que
trabalha com turismo eco-social sustentavel e procura personalizar seus roteiros de acordo
com a vontade de seus clientes; também uma terceira operadora destaca o ecoturismo e a
conscientizacdo ambiental, procura promover aprendizados e agregar conhecimento cultural
a experiéncia do cliente durante sua viagem. Operadoras receptivas internacionais também

destacam a personalizagdo dos pacotes por parte dos clientes, eles decidem que segmentos
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irdo combinar, agregando personalizacdo e luxo. Roteiros de charme, sobretudo no Sul do
Brasil, roteiros voltados para pratica de golfe também e alguns roteiros inspirados em
elementos culturais como o cinema, como no exemplo de um pacote para Nova lorque que
visita lugares conhecidos pelo publico através da série “Sex and the city” também foram
considerados diversificados, diferenciados. Pacotes como um hotel dentro da Disney; um
cruzeiro pelo Nilo; roteiros de vivéncia dentro de um barco pelo litoral da Bahia e o Orient
Express, linha de trem de alta classe, de Curitiba para Foz do Iguagu, que é um roteiro cultural
bastante realizado por uma das operadoras entrevistadas, também foram mencionados. Foi
enfatizado ainda por uma operadora que seu produto diferenciado seria a possibilidade de o
cliente elaborar um roteiro rodoviario on-line, no qual o préprio cliente se inscreve. Os
destinos sdo Campos do Jord&o e Arraial do Cabo.

De acordo com as operadoras o cliente esta disposto a pagar mais por pacotes
diferenciados desde que ele tenha pregos justos, que esteja de acordo com os atrativos e
servicos especiais oferecidos. Para isso esse cliente precisa ter a informacdo adequada, com
detalhamento, ter sua curiosidade agucada, ou seja, 0 vendedor precisa estar preparado para
vender esse tipo de roteiro e conhecer o cliente que esta atendendo, verificar se a proposta do
roteiro é compativel com o perfil e a identidade do cliente, para que ele sinta-se satisfeito.
Algumas operadoras mensuraram um preco aproximado de 10% a até 50% mais caro para
um pacote diferenciado, mas todas destacam que o cliente estd muito informado e que ha
limite de preco em funcdo das comparacdes e informacgdes as quais o cliente tem acesso
previamente no mercado quando ele chega para realizar uma compra deste tipo.

A duracdo média dos pacotes diferenciados varia de 4 a 8 dias, alguns passeios mais
curtos chegam a ter duragdo minima de 2 dias, os mais longos mencionados chegam a durar
12 a 15 dias. A média de preco dos pacotes esta situada entre R$ 2.000,00 e R$ 5.000,00.

Os destinos mais procurados pelas familias brasileiras sdo os resorts do Nordeste e,
pelos casais brasileiros, os roteiros de serra. Segundo as operadoras Fernando de Noronha é
procurado tanto por brasileiros como por estrangeiros; Foz do Iguacu e Bonito sdo destinos
mais procurados por brasileiros; enquanto que Amazonia, Pantanal, Minas Histdrica, Parati e
Buzios e demais destinos com maior identidade cultural séo preferidos pelos estrangeiros ou

clientes da terceira idade. Os estrangeiros apreciam pacotes basicos que mostram cidades
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importantes do Brasil, bastante divulgadas no exterior, como Salvador, Rio, Sdo Paulo e
Manaus. Os latino-americanos preferem as praias do Nordeste.

Entre os pontos fortes dos destinos mais procurados, as operadoras destacam a
beleza natural dos destinos, sua diversidade e a simpatia e capacidade do povo brasileiro de
cativar o turista (5 mencgdes); também citam a boa estrutura hoteleira nos destinos mais
procurados hoje, sobretudo os resorts que tém servico de exceléncia (4 mencgdes). Os pontos
fracos dos destinos mais procurados sdo a falta de qualificacdo na prestacdo de servicos,
tanto de hotelaria quanto motoristas, guias, sobretudo no norte e nordeste do Brasil (5
men¢des); problemas de infra-estrutura também foram lembrados, desde a precariedade na
estrutura hoteleira até problemas de saneamento basico em determinados destinos do
Nordeste (3 mencGes). A malha aérea também foi citada como um ponto fraco, pela
dificuldade de horarios de vbo em alguns destinos (ex.: Boa Vista, Aracaju, Amazonia) e pelo
preco elevado das tarifas (5 menc8es); a precariedade das rodovias brasileiras também
aparece como pontos fracos (3 mengdes); a violéncia e o crescimento da criminalidade em
destinos como Rio, Salvador e Fortaleza (2 menc@es); a divisdo de tarifas em baixa e alta
temporada foi outro ponto fraco apontado e a necessidade de planejamento e estratégias
para um trabalho com tarifa linear (2 mencdes). Rio de Janeiro também foi lembrado por ser
um destino caro, tanto pelo preco dos passeios quanto dos servicos, o que tem levado o0s
turistas a preferirem o nordeste (1 mengéo).

Dentre os destinos com baixo volume de venda destacam-se Bonito (4 menc¢des), por
problemas de acesso e deslocamento que afetam o preco e falta de divulgacdo desse destino;
Sul do Brasil (4 mencdes), principalmente por falta de divulgacéo, alguns problemas de
deslocamento que afetam o prego e por necessitar de transporte rodoviario, 0 que encarece 0
pacote, no caso da Serra galcha, por exemplo. Minas e suas cidades histéricas sdo outro
destino apontado (3 mengdes), pois também sofre com falta de divulgagdo, tém interesse
restrito ao publico estrangeiro, problemas de acesso pela caréncia de v6os e precos altos das
passagens aéreas e demais gastos com deslocamentos. Também Pantanal (3 mencdes) é
lembrado pela falta de divulgagio, problemas de deslocamento e preco. E um destino caro
pelos custos com transporte e passagens aéreas caras no Brasil. Outros destinos sdo: Salvador

(2 mengdes) pela violéncia e problemas de estrutura e preco; Vitoria e Guarapari (1 mencao)
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pela falta de divulgacdo; Porto Seguro (1 mencéo) pela imagem prejudicada que o destino
adquiriu por ser considerado um local pouco familiar, marcado pelas festas e atrativos para

solteiros.

4 4 Perfil dos clientes

A maioria das operadoras (13) trabalha com publico brasileiro e seis (6), ja
mencionadas anteriormente, trabalham exclusivamente com publico internacional. Das 13
operadoras que atendem brasileiros, cinco atendem também o publico internacional, ainda
gue em um percentual bem menor.

A maior parte dos clientes das operadoras sdo casais e familias com filhos, embora
algumas operadoras atendam também grupos de terceira idade, sobretudo para roteiros
rodoviarios, grupos de negocios, grupos de estudantes e atletas que participam de eventos e
competicdes esportivas, nesse Ultimo caso, 70% dos clientes costumam ser do sexo
masculino. Na maior parte das operadoras o publico é misto, homens e mulheres, pois sédo
casais e familias.

A faixa etéria do publico das operadoras na sua maioria situa-se a partir de 30 anos
até 60 anos, embora 6 operadoras atendam, inclusive, clientes de até 75 a 80 anos.

A maior parte do publico brasileiro das operadoras tem origem em SP, RJ, BH, e Sul do
pais, enquanto os clientes internacionais sdo europeus (Alemanha, Inglaterra, Franca, Italia,
Grécia, Espanha, Portugal, Holanda, Bélgica, Suica, Russia), australianos, norte-americanos
(EUA, Canadd), e latino-americanos (Chile, Argentina, Peru, Uruguai, Paraguai, Bolivia).

O tipo de hospedagem predominante sao os resorts (6 mengdes) e hotéis 4 e 5 estrelas
(semi-luxo e luxo), os quais foram mencionados por 9 operadoras. E menos presente a
preferéncia por hospedagem 3 estrelas e simples, embora muitos passeios voltados para o
ecoturismo - que tém uma procura grande por parte dos estrangeiros e menor aceitacao
entre brasileiros -, em que os clientes querem conhecer a beleza natural do Pantanal e da
Amazonia, por exemplo, podem alternar alguns dias em grandes capitais com hospedagem de
luxo e alguns dias em hospedagens mais rusticas nesses locais, como parte da experiéncia de

vivéncia com a cultura local que o passageiro se dispbe a experimentar. Alguns turistas
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latino-americanos, como os peruanos e chilenos, foram mencionados como clientes que
preferem hospedagens mais econdmicas, como hotéis 3 estrelas.

Um destino ideal para as operadoras entrevistadas precisa ter boa infra-estrutura
hoteleira (7 mencdes) e servigos de qualidade (5 mencdes). Este item foi definido pelas
operadoras como a boa vontade dos receptivos locais em resolver os problemas que surgem,
rapidez em retornar informacdes para as operadoras (um dos locais que mais foi citado como
sendo problematico nesse sentido foi o destino dos Lengdis Maranhenses), qualificacdo de
profissionais para o dominio de diferentes idiomas para receber os turistas internacionais e o
fornecimento de informacdes corretas aos clientes. Os atrativos foram o terceiro aspecto mais
citado (4 mencgbes) para um destino ideal. Segundo as operadoras € preciso planejar e
estudar o que cada destino tem a oferecer ao turista, fazendo com que a viagem agregue
cultura, conhecimento, diversifique segmentos, além de apresentar as belezas do local. O
preco justo foi outro aspecto mencionado (3 mengdes). O acesso ao destino é um fator
importante para todas as operadoras, mas teve duas (2) menc¢des como um elemento
essencial em um destino ideal. A seguranca dos clientes, inclusive a garantia de estrutura de
atendimento de salde, quando houver essa necessidade, foi mencionada por uma operadora,
lembrando que, sobretudo quando se trabalha com pessoas da terceira idade (os clientes
estrangeiros muitas vezes pertencem a uma faixa etaria de idade mais avancada), essa é uma

preocupacao necessaria.

4.5 Processos de escolha e comportamento de consumo dos clientes

Com relacéo ao processo de escolha pela operadora, alguns aspectos sdo considerados
mais relevantes: a qualidade dos produtos (6 mencdes), a credibilidade da marca junto ao
agente de viagens e operadoras que com ela trabalham (5 mencgdes), as informagdes que o
cliente direto pode obter através do site da empresa e de outros sites na internet (6
mencdes), 0 prego competitivo compativel com a qualidade dos produtos (4 mencdes) e a
indicacdo e a divulgacédo boca-a-boca (4 mengdes), como observamos no grafico a seguir. As

operadoras salientam que os clientes diretos baseiam-se mais nas informac6es dos seus sites
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e de outras buscas pela internet, enquanto que os clientes indiretos chegam através das

agéncias.

® Qualidade dos produtos

u Informagdes dos sites
Credibilidade da marca

m Preco compativel com qualidade

m Divulgacéo boca-a-boca

Na escolha dos destinos, atualmente, as operadoras observam que os clientes
pesquisam muito antes de procura-las ou procurar as agéncias, na maioria das vezes. Essa
pesquisa se da, sobretudo, através da internet (7 mencdes), sendo este um fator fundamental
para a decisdo. Os entrevistados destacam que o atendimento das agéncias e vendedores
precisa ser qualificado para identificar o que o cliente imagina que vai querer comprar e
aquilo que de fato aquele destino vai oferecer a ele, procurando perceber se o perfil do cliente
se harmoniza com os atrativos que o destino oferece de fato. Esse trabalho de atendimento é
o segundo aspecto considerado como mais importante e decisivo no processo de escolha do
destino (5 mengdes). A relacdo custo/beneficio, o prego atrativo e a informacéo sobre o que o
destino oferece e que justifica seu prego é outro aspecto relevante que o consumidor leva em
conta (4 mencbes). Ainda algumas operadoras comentam que um destino que estd em
evidéncia na midia, como em uma novela ou mini-série na televisao, passa a estar na moda e

gera maior procura pelos consumidores (2 mencgges).
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4.6 Parcerias e fornecedores

Dentre as parcerias consideradas mais importantes pelas operadoras, destacam-se as
parcerias para divulgacdo dos destinos em feiras, sugerindo incentivos para participagdo nas
feiras e para producédo de material de divulgacdo de qualidade que contemple destinos que
ndo se restrinjam as praias e roteiros ja consolidados os quais deixaram de ter inovagdo para
0 mercado; essa parceria ocorreria entre drgaos publicos e o setor privado (7 mencdes),
inclusive para divulgacéo de destinos do Brasil para o publico internacional. As operadoras
apontaram a necessidade de maior integragdo entre receptivos locais, operadoras e
secretarias de turismo, SEBRAE e Ministério do Turismo para um trabalho conjunto (5
mencdes) e de parcerias com empresas aéreas, pois as tarifas sdo consideradas muito altas e
as tentativas de parcerias tém tido menor receptividade pelas empresas aéreas na atualidade
(4 mencoes).

Nos fornecedores locais as operadoras gostariam de encontrar maior capacidade de
planejamento e desenvolvimento de uma politica comercial mais consciente, com maior
conhecimento do mercado (7 mengdes). Neste item elas também mencionaram a necessidade
de qualificar os recursos humanos que atendem os clientes no servico de hotelaria, guias etc
(5 menc0es), salientando a necessidade de treinamento destas pessoas para que tenham
conhecimento cultural que enriqueca a experiéncia do turista, dominio de idiomas
estrangeiros, maior flexibilidade na solucdo de problemas e agilidade no fornecimento de
informacgbes para os clientes e as operadoras. A parceria entre 6rgaos governamentais,
receptivos locais e operadoras para a divulgagdo dos destinos é outro aspecto citado (4
mencdes), buscando trabalhar a divulgacdo como estratégia e investimento permanente,

criacdo de incentivos e promogoes.

5. Roteiros

Os dados sistematizados a seguir apresentam as informacfGes mais relevantes a
respeito dos cinco roteiros balizados nesta pesquisa. Os resultados refletem a primeira

impressao que os operadores de turismo tém sobre os roteiros, quais seriam seus pontos
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fortes e fracos e quem seria o publico-alvo de cada roteiro. Além disso, os operadores
esbocam algumas sugestdes para a viabilidade e aumento de demanda dos roteiros, idéias de
pontos ou destinos memoraveis que deveriam ser incluidos ou salientados, assim como

possiveis associagdes visuais e verbais interessantes para a divulgacao dos pacotes.

5.1 Roteiro Regiao Sul: Aparados da Serra

5.1.1 Primeira impresséo do Roteiro

A maioria das operadoras (12), em sua primeira impressdo, mencionou que este é um
destino que tem grande potencial; beleza natural associada a riqueza cultural da regido sul do
pais que pode ser interessante por sua colonizacdo européia, o que atrai inclusive alguns
europeus que se interessam em conhecer lugares que foram colonizados por seus paises.
Contudo, algumas operadoras também mencionaram que esse roteiro é muito sazonal (3),
por ser um roteiro de inverno. Por ser o frio um dos atrativos e esse tipo de clima néo atrair
turistas estrangeiros, geralmente é mais interessante para brasileiros vindos de regides mais
tropicais. Foi mencionado por uma operadora que associar o destino a atividades de aventura
pode assustar quem venha a procurar esse roteiro buscando contemplacdo e sossego.

Também se comentou que embora seja um roteiro conhecido € interessante nao se
restringir ao Itaimbezinho e visitar cidades como Sao Francisco de Paula e Sao José dos
Ausentes.

Dentre os entrevistados das operadoras, oito (8) ndo conhecem o destino (tém

informagdes, mas nunca foram pessoalmente nem o operaram).

5.1.2 Pontos fortes e fracos do Roteiro

Os pontos fortes mencionados sdo as belezas naturais (4 mencdes), com destaque
para o Canion da Fortaleza, que é ainda mais lindo que o Itaimbezinho. Acreditam se tratar de
um produto inovador. Atrai quem gosta de aventura, caminhadas (1 mengéo), mas também

permite turismo rural, podendo inclusive atrair um publico de profissionais de negécios
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ligados ao setor agropecuario. O contato com a cultura regional, sua historia, tradicdo e a
culinaria rica (3 mencgdes), clima frio (3 mencdes) e o fato de ter sido divulgado na midia
pelas gravagdes de uma mini-série “da televisdo brasileira provoca a curiosidade do publico
para conhecer essa regido (2 mencdes).

Os pontos fracos lembrados pelas operadoras sdo as possiveis dificuldades de acesso
(6 mencgdes), o longo percurso até o aeroporto e a possibilidade de ter dificuldades de infra-
estrutura de hospedagem para uma procura em escala maior ou com uma exigéncia de
qualidade um pouco mais apurada (7 mencdes). Outro ponto seria o fato de que esse néo &
um destino de ampla divulgacdo (1 mencdo) e tem forte sazonalidade (2 mencGes) - no
inverno ele é mais facil de vender. Dois (2) operadores acreditam que o destino ndo
conseguiria atingir um publico de todas as regiGes do Brasil. Além disso, ele contém um
numero maior de cidades e normalmente é um destino procurado para um fim-de-semana, de

acordo com uma operadora.

5.1.3 Pdublico-alvo e suas expectativas

O publico-alvo na opinido das operadoras estaria concentrado em uma faixa etaria
jovem, em sua maioria casais, pois 0 destino favorece o clima roméantico, embora pudesse ter
também procura de familias, mas em menor propor¢do. Também pode atrair casais e pessoas
da terceira idade, que buscariam atividades mais ligadas ao turismo rural. Os casais mais
jovens (em torno de 30 anos) procurariam mais atividades de aventura, caminhadas,
ecoturismo. Poderia atrair alguns europeus pela relacdo de colonizacdo nessa regido por
essas nagdes (alemaes, italianos, etc). O publico da América do Sul também se interessaria
por um roteiro de convivéncia como esse. O publico da regido sudeste do pais néo esta tao
distante e se interessa em conhecer e desfrutar de um clima distinto do seu, de uma cultura
diferente da sua. As expectativas desse publico seriam um turismo vivencial, conhecer a clima
frio e colonial da regido, o cotidiano de fazendeiros, ver a neve e a natureza deslumbrante dos
canions. Os brasileiros podem querer conhecer a diversidade cultural do seu pais. Além disso,
podem buscar uma hospedagem de estrutura diferente, com lareira, contato com a natureza,

rusticidade com conforto.
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Um aspecto memoravel seria, para a maioria das operadoras, “a vida na fazenda”, o
turismo vivencial que o roteiro permite desenvolver, o frio e a cultura particular dessa regido

do Brasil e ainda a beleza da Serra do Rastro.

5.1.4 Sugestbes para o Roteiro

Conhecer os receptivos locais e saber das condi¢des de hospedagem e de acesso e
deslocamento. Hospedagem em fazendas, oferecer a experiéncia do campo, atividades que
explorem esse aspecto, passeios de bicicleta, a cavalo, caminhadas etc. Misturar esse destino
com o conforto de Gramado e Canela, degustacdo de vinhos e chocolates. Incentivar o turismo
escolar, levar estudantes para uma experiéncia de convivéncia com o cotidiano rural.
Divulgar o roteiro para alunos de cursos de Comunicagéo e, posteriormente, ser parceira na

divulgacédo das fotos dos alunos em Shopping Centers, cafés etc.

5.1.5 Produtos existentes e concorrentes

Dentre os produtos comercializados pelas operadoras na regido do roteiro,
encontram-se pacotes de praia em SC (2); Serra Gaucha (Gramado e Canela) (3); Foz do
Iguagu (2); Hotel-Fazenda com Cabanas (Aparados da Serra — Hotel Paradouro) (1); Aparados
da Serra com trilhas de bicicleta e caminhadas (1); Roteiro combinado Serra
Gaucha/Itaimbezinho e Céanions (1); Cambara do Sul/Gramado (1); Foz/MissGes e Santo
Angelo (1). Nove operadoras ndo tém produtos disponibilizados atualmente nesse territorio
do roteiro.

Entre os possiveis roteiros internacionais concorrentes foram citados: roteiros na
Patagbnia, por serem parecidos ao oferecerem estrutura campestre, galcha, de fazendas,
churrascos; o México, Chiapas, por terem muita natureza, montanhas e canions; Bariloche;

Europa e Cruzeiros.
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5.1.6 Fatores que dificultariam ou facilitariam a venda

A beleza natural da regido, o conhecimento dos seus atrativos para poder vendé-lo,
um prego acessivel e uma divulgacao intensa seriam facilitadores para venda deste roteiro.

Aspectos que podem dificultar a venda seriam: a logistica, a distancia das capitais da
regido, um certo monopélio de fornecedores locais - que pode causar queda de qualidade dos
Servicos -, um percurso terrestre muito grande -, 0 que demandaria tempo longo de passeio e
um custo alto -, limitaria o nUmero de pessoas. Pela sazonalidade do destino precisar-se-ia
criar atrativos para todas as épocas do ano. Explorar a cultura seria uma alternativa.
Dificuldade em obter a riqueza de informacdes suficiente para fazer a divulgacdo adequada a

um destino novo como esse.

5.1.7 Formato vendavel

O valor médio considerado justo para esse roteiro seria de R$1.000,00 a R$2.500,00
para um periodo de 4 a 7 dias de passeio.

Algumas operadoras sugerem um roteiro conjugado com Gramado e Canela, outras
sugerem a possibilidade de fragmenta-lo para outros periodos além das férias, quando o
passeio poderia ter em torno de 5 dias somente. Também foi sugerida a possibilidade de um
roteiro unindo praia em SC, a Serra e um passeio no formato playing drive. O cliente poderia
viajar via aérea até o local mais préximo do destino, alugar um carro e passear pela regido.

As operadoras que disponibilizariam o roteiro sdo 11, algumas com ajustes poderiam
disponibiliza-lo. Trés operadoras ndo disponibilizariam o roteiro porque consideram que ele

ndo seria interessante para o seu publico, que é internacional.

5.1.8 Associagéo visual e palavras de efeito sobre o Roteiro

Montanhas, cavalos, frio, paisagem de neve, cor branca e verde, azul do céu, marrom,
homem da terra, amplidao do céu, pampa, gadcho, serra, chimarrao, sossego, paz, outro pais

dentro do Brasil.
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5.2 Roteiro Regido Sudeste: Roteiro Integrado do Sudeste

5.2.1 Primeira impressédo do Roteiro

Apesar de cinco (5) operadoras terem achado o roteiro interessante por ser
diversificado em relagdo aos seus segmentos (cultura, ecoldgico, historico, religioso...) e por
apresentar cidades conhecidas e consolidadas no mercado (7 operadoras), a primeira
impressao da maioria (14) é de que este € um roteiro muito longo, com um ndmero muito
grande de cidades. Na opinido dos entrevistados esta caracteristica, acrescida do fato de ser
um roteiro rodoviario, tornaria a viagem cansativa, com longos percursos de estrada, o que
prejudicaria a aceitacdo do roteiro. Além disso, os operadores salientam, em varios
momentos durante as entrevistas, que atualmente as pessoas ndo tiram férias longas e,
mesmo que tivessem um tempo livre mais prolongado, como é o caso da terceira idade, ndo
estdo dispostas a despenderem tanto tempo em uma viagem. Os roteiros vendaveis ficam
entre uma semana e 8 dias no maximo de duracao.

Outro fator salientado é a ma recep¢do que Sdo Paulo teve entre os entrevistados.
Foram cinco (5) os operadores de turismo que ndo vém atrativos turisticos neste Estado, que
vém Sdo Paulo como uma cidade de negdcios que os turistas em geral ndo querem conhecer.
Cabe salientar que o litoral norte paulista foge a esta impressao, pois possui muitas belezas
naturais.

Ainda sobre a primeira impressdo dos operadores a respeito dos roteiros, a falta de
seguranca € o os riscos de acidentes nas estradas foram lembrados por trés (3) operadores
neste inicio da entrevista e salientados como pontos fracos deste tipo de viagem em outros
momentos de seus relatos.

Ao analisarmos estes dados, devemos ainda lembrar que os roteiros rodoviarios nao
sdo um tipo de turismo que compde o perfil da maioria das operadoras abordadas nesta
pesquisa. S&o poucas, por exemplo, que trabalham com longos roteiros deste tipo e apenas
trés (3) operadores conhecem o roteiro na integra. Nove (9) deles dizem conhecer alguns dos
destinos mencionados, mas ndo todos. Estes fatores podem ter influenciado nas respostas

negativas a respeito deste roteiro.
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5.2.2 Pontos fortes e fracos do Roteiro

Os principais pontos fortes apontados por cinco (5) operadores foram o fato de o
roteiro ser diversificado tanto no sentido de mesclar diferentes segmentos - como o turismo
cultural, histérico, de aventura, ecolégico, religioso, praia e sol - quanto no fato de ser
composto por cidades interessantes e bem diferentes umas das outras. Sete (7) operadores,
por exemplo, salientam a escolha acertada de cidades como Parati, Blzios e Angra, no Rio de
Janeiro e Ouro Preto em Minas Gerais. Lembram ainda dos grandes atrativos do estado do
Espirito Santo, os quais sdo pouco explorados e divulgados.

O ponto fraco mais salientado, como ja fora relatado na primeira impressdo dos
operadores a respeito do roteiro, foi a longa duracdo da viagem (9 operadores). Roteiros tdo
longos costumam néo ter aceitacdo no mercado. Outros pontos foram também relembrados
neste momento, como a falta de seguranca nas estradas e o pouco atrativo da cidade de Sao
Paulo. Além destes fatores, dois (2) operadores salientam que, para um roteiro deste porte,
seria necessario um grupo grande de pessoas para fechar o pacote num formato
economicamente vendavel; o que também aumentaria o risco de cancelamentos e um (1)
operador enfatiza que a rede hoteleira no Rio de Janeiro é cara e no Espirito Santo, ndo-

qualificada.

5.2.3 Publico-alvo e suas expectativas

Alguns entrevistados acreditam que este € um roteiro para publicos diferentes, sendo
Buzios para um publico mais jovem e Aguas Claras para terceira idade, por exemplo. Isto,
inclusive, dificultaria a aceitacdo deste roteiro em seu formato completo.

Dentre os entrevistados que apontaram um publico-alvo em especifico para este
roteiro, quatro (4) mencionam que é um roteiro para terceira idade, pois sdo pessoas que tém
mais tempo para este tipo de viagem longa e costumam viajar mais de dnibus. Uma operadora

acrescenta que seria inclusive mais procurado por mulheres de terceira idade. A aceitacdo
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deste roteiro para um publico de uma faixa etaria entre 40 e 60 anos em média é opinido de
quatro (4) operadores.

Quanto a origem dos turistas, a opinido de que este seria um roteiro atrativo para
estrangeiros (europeus), por conta da parte cultural de alguns destinos, é apresentada por
dois (2) entrevistados e de que seria atrativo para paulistas, de um (1) entrevistado apenas.

Segundo os operadores, este tipo de publico costuma buscar a convivéncia em grupo,
cultura e conhecimento. Buscam conhecer coisas diversas, como praias, cultura, historia dos
lugares, a diversidade étnica do Brasil, etc. “Cultura” e “Histéria” foram as palavras mais

mencionadas neste trecho das entrevistas.

5.2.4 Sugestdes para o Roteiro

Os entrevistados, em geral, sugerem que 0s roteiros sejam desmembrados em
maédulos ou que alguns destinos sejam retirados. Mais especificamente sobre os destinos, ha a
sugestdo de que algumas cidades de Minas devem ser mais divulgadas, mas Vitoria é praia e
ndo é conhecida. Ndo concorreria com as praias do nordeste. Uma operadora sugere que se
acrescente Taubaté e Figueira, que tem artesanato e que, em Tiradentes, se trabalhe a
questdo da arte de artesdo, que ao invés de se levar uma camiseta, se leve um artesanato de
lembranca. Se Sao Paulo for incluido, sugere-se que se trabalhem as cidades de Séo Sebastiao,
Ilhabela e Santos. Finalmente, se acrescentaria as fazendas de café do interior do Rio e as
existentes no interior de SP, como Itatiba e Vila Rica.

Quando questionados sobre o que seria “memoravel” neste roteiro, alguns operadores
mencionam que Aparecida, no segmento turismo religioso, ndo poderia ficar de fora,
principalmente por ser um roteiro atrativo para a terceira idade. Outros entrevistados se
lembram de Ouro Preto, no segmento cultura, e de Paraty e BUzios como destinos a serem
lembrados neste roteiro. Estes dois ultimos, inclusive, foram citados como sendo os carros-

chefes do roteiro.
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5.2.5 Produtos existentes e concorrentes

Segundo a totalidade dos entrevistados ndo existe um roteiro neste formato no
mercado. Existem, sim, varios que abrangem uma ou duas regides contidas nele. Uma
operadora lembra que ha roteiros de Minas muito bem formatados e no Espirito Santo tem o
roteiro do sol e da moqueca. No Rio de Janeiro vende-se bem Buzios e Angra. Outro
entrevistado acrescenta que existe um roteiro que engloba Parati que é como o de llha
Grande. Ha também a citacdo de um roteiro mais longo que engloba Rio e SP, com Buzios,
Parati, Angra e, as vezes, Piracicaba e Campinas. Existe um roteiro de Minas que engloba Ouro
Preto, Tiradentes e Sdo Jodo del Rei e outro do Rio de Janeiro com Blzios, Cabo Frio, Parati e
Angra dos Reis.

Dentre os entrevistados, oito (8) operadores acreditam que ndo ha um produto no
mercado que concorra com este roteiro e quatro (4) pensam que o0 nordeste, mais
especificamente Salvador, poderia ser visto como um destino concorrente, por ter, sozinho,
este mix de praia, cultura, histéria e natureza. Quanto a destinos internacionais, apenas dois
mencionam que a Europa poderia ser um concorrente, também por ser um destino de faixa
etaria mais alta e por ter um ponto forte na cultura.

O preco médio deste roteiro, em seu formato completo, é dificil de precisar, pois
houve uma discrepancia grande entre as opiniées dos operadores, mas poderiamos dizer que
ficaria entre U$1.200,00 e U$3.000,00, para 10 a 15 dias de viagem. Alguns entrevistados
mencionaram o prec¢o de alguns modulos para que se possa mensurar o todo: Belo Horizonte
sairia entre U$1.000,00 e U$1.300,00 e o Rio de Janeiro, com Buzios entre U$500,00 e
U$900,00.

5.2.6 Fatores que facilitariam ou dificultariam a venda

Para os operadores entrevistados a negociagdo e trabalho conjunto para divulgacéo e
capacitacdo dos receptivos é um fator que facilita a venda. Um facilitador ja presente no

roteiro é ele ser rodoviario, pois isto barateia o roteiro. No entanto, o ponto crucial parece ser
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a necessidade da divisdo deste roteiro em modulos ou da exclusdo de algumas cidades, pois
além da grande maioria dos entrevistados terem salientado isso ja na primeira impressao que
tiveram do roteiro, quatro (4) relembraram este fator neste momento da entrevista.

Um dos fatores que dificultaria a venda seria o risco maior dos roteiros rodoviarios
tanto por causa de acidentes ou por falta de seguranca (roubos e assaltos, por exemplo). A
falta de divulgacéo e a dificuldade de garantir a reserva neste tipo de roteiro sdo outros dos

fatores lembrados neste sentido.

5.2.7 Formato vendavel

Para que este roteiro seja viavel os operadores sugerem que os destinos sejam
subdivididos em mddulos ou que se retire algumas das cidades. Por exemplo, sugere-se que
se trabalhe S&o Paulo, Rio, Parati porque todo mundo conhece, enquanto outra operadora
tiraria Minas Gerais, pois ela ja “se vende sozinha”.

Na opinido dos operadores, se apresentado no formato que esta seria dificil de ter
uma demanda alta, o que é necessario para um roteiro rodoviario para que ele se torne viavel
economicamente, mas acreditam que, futuramente, se bem trabalhado, pode vir a ter uma
demanda razodvel.

Em termos gerais, seis (6) dos entrevistados disponibilizariam o roteiro em sua
operadora e outros seis (6) o fariam desde que fossem trabalhadas as sugestdes de
diminui¢do do formato presente do roteiro. Sete (7) operadores ndo disponibilizariam este

tipo de roteiro, em grande parte porque nao trabalham com roteiros rodoviarios.

5.2.8 Associagéo visual e palavras de efeito sobre o Roteiro

Num momento final, algumas idéias interessantes para a divulgacdo do roteiro
surgiram nas entrevistas. Algumas imagens como praias, pontos historicos foram as mais

lembradas, mas também alguns apelos a religido e a gastronomia brasileira podem compor a
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identidade do roteiro. As cores mais mencionadas foram verde, azul e marrom, mas o
colorido predomina na construcéo da imagem desta viagem.
Algumas palavras foram sugeridas para compor a divulgacdo do roteiro, como, por

exemplo, “cultura”, “diversidade”, “religido”, “autenticidade”, “experiéncia” e frases de efeito

surgiram em insights nas entrevistas, como “Aqui vocé conhece o coragdo do Brasil”.

5.3 Roteiro regiéo centro-oeste: Travessia do Pantanal

5.3.1 Primeira impresséo do Roteiro

O roteiro é considerado muito interessante por nove (9) operadoras, pelos atrativos
da regido e pela inovacédo de juntar os dois pantanais, Sul e Norte. E elogiado, também por
valorizar o Pantanal, que é um destino que tem estado muito esquecido, embora seja
maravilhoso. Esse roteiro pode interessar muito o publico chileno, ja que a novela Pantanal
esta sendo veiculada 14 no momento, de acordo com um dos operadores, chamando a atencao
desse publico para este destino. Trés (3) operadoras revelam que este é o roteiro que mais
Ihes chamou a atencéo.

Um aspecto considerado problematico € a mistura, no roteiro, de turismo de pesca
com turismo ecoldgico. Esse aspecto foi mencionado por seis operadoras e seria um motivo
pelo qual o roteiro poderia se restringir a um publico muito especifico e fugir do perfil dos
clientes da maioria das operadoras, que seriam familias e casais. As operadoras revelam que
o0 roteiro tem maior viabilidade para seu publico se estiver mais voltado para o ecoturismo.

Corumba ¢ considerado um local dificil de operar. Trés operadoras mencionaram
terem desistido de trabalhar com esse destino em decorréncia de problemas com vbos que
sdo cancelados e paralisam a operacédo, de atendimento displicente e servicos precarios, além
da existéncia de problemas como as queimadas nessa regiéo.

Cabe ressaltar que aproximadamente a metade (13) das operadoras consultadas
conhece o destino, ainda que parcialmente, pois ndo conhecem todas as cidades do roteiro. As

demais ndo conhecem esse destino, mesmo que algumas operem na regido.
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5.3.2 Pontos fortes e fracos do Roteiro

Dentre os aspectos considerados positivos no roteiro destacam-se 0 ecossistema
maravilhoso que torna o produto exclusivo, o contato com a natureza e a diversidade da
fauna e flora (11 mencgGes). Também foi mencionada a sua maravilhosa beleza natural.
Algumas operadoras mencionam que seria interessante um trabalho de valorizagdo da
cultura regional. Atividades de aventura, trilhas e safaris sdo enfatizadas como atrativos
importantes (3 mengdes), e uma operadora elogiou a idéia de poder juntar os dois pantanais.

Dentre os aspectos fracos do roteiro destacam-se a deficiéncia de voos para Corumba
e o dificil acesso a essa regido, citada por cinco (5) operadoras; as grandes distancias a serem
percorridas nesse roteiro também sdo consideradas problematicas (5 mencgGes); trés (3)
operadoras mencionaram que 0 roteiro apresenta publicos controversos, pois turista de
pesca ndo se mistura com turista ecoldgico. Uma operadora apontou para a falta de
qualificacdo do receptivo local. Duas (2) operadoras consideram que este é um roteiro caro, 0
que seria um ponto fraco também. A parte da cidade de Caceres e Miranda nédo é o tipo de

atrativo para oferecer a quem vai la.

5.3.3 Publico-alvo e suas expectativas

A maioria das operadoras indica para este roteiro um publico na faixa etaria entre 30
a 50 anos, mais casais, embora possam procurar algumas familias também, uma vez que o
destino permite uma experiéncia rica do ponto de vista cultural. Pode ser voltado tanto para
0 publico nacional quanto estrangeiro, embora seja mais vendido para estrangeiros. Pode ter
também um publico especializado em areas de conhecimento que busquem a observacao de
animais como atividade de carater profissional (bidlogos, pesquisadores etc.).

As expectativas principais do cliente nesse roteiro sdo a observacdo de animais e o
contato com a natureza, a vivéncia dessa aventura com a seguranca de servicos confiaveis e

de qualidade.
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Atrativos locais ou experiéncias consideradas memoraveis seriam o pér-do-sol na
regido, a experiéncia de proximidade com os animais, a exuberancia da fauna e da flora, a

travessia da Transpantaneira e 0s passaros que se pode fotografar.

5.3.4 Sugestbes para o Roteiro

Dentre as sugestdes para elaboracdo do roteiro, a mais destacada foi a inclusdo de
Bonito. Outras inclusdes de locais que foram sugeridas foram a Chapada e Porto Jofre. A
Travessia de trem foi uma lembranca de duas (2) operadoras. A volta do trem para essa
regido conferiria muito charme ao passeio na opinido dessas operadoras. Outras duas (2)
operadoras sugeriram separar os destinos do roteiro, ndo juntar o pantanal do norte e do sul.
Houve sugestdes de se trabalhar com elementos da identidade pantaneira no roteiro, seja
com um turismo de convivéncia, seja com a valorizacdo da cultura das fazendas, as
cavalgadas. Duas (2) operadoras sugerem atividades como a focagem de jacarés e bugios.
Uma colocacéo interessante foi a de alternar o tempo de deslocamento com descanso em
hospedagens em pontos estratégicos, evitando um acuimulo de horas do passageiro em

percursos rodoviarios para cruzar grandes distancias, o que lhe causaria muito cansago.

5.3.5 Produtos existentes e concorrentes

Diversas operadoras oferecem produtos nesse territorio, mas somente duas (2) ndo
trabalham com esses destinos no momento. O destino do Pantanal Norte é desenvolvido por
cinco (5) operadoras, com acesso por Cuiabd ou Campo Grande. Quatro (4) operadoras
desenvolvem Pantanal Sul e trés (3) operadoras incluem o destino de Bonito em alguns
roteiros, combinado com Pantanal. Apenas uma operadora trabalha com um roteiro do
Pantanal com acesso por Corumba. Os roteiros desenvolvidos pelas operadoras tém atrativos
como: visita e/ou hospedagem em fazendas, passeios de barco, safaris e observacdo de
animais e turismo vivencial e ecoldgico. Os passeios duram de 4 a 7 dias e o valor médio dos

roteiros fica entre R$2.000,00 a R$5.000,00. Uma operadora reverte um percentual de suas
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vendas aos parceiros que trabalham com projetos de preservagdo ambiental e protecdo a
espécies ameacadas de extingdo e outra tem produtos ligados ao SOS Mata Atlantica.

Dentre os destinos concorrentes, foram citados a Amazénia (6 operadoras) e Bonito
(2 operadoras), além de duas (2) operadoras que se lembraram do Pantanal boliviano, do
peruano e do paraguaio. Houve ainda uma operadora que citou os Andes e os safaris na Africa

e na Australia.

5.3.6 Fatores que dificultariam ou facilitariam a venda

Os aspectos mais mencionados que facilitariam a venda do roteiro seria a equalizacéo
de precos, sobretudo em relacdo ao transporte aéreo. Também citaram a necessidade de
estudar o acesso, 0 numero de vbos disponiveis e de se analisar como se dariam os
deslocamentos. A divulgacdo do destino também seria um fator importante para a venda, ter
informacdes detalhadas sobre os destinos que comp&em o roteiro é considerado essencial
para saber vendé-lo.

Entre os fatores que dificultariam a venda, as operadoras citaram os pregos altos que
o roteiro pode ter; o fato de que por envolver locais distantes também demanda muito tempo
disponivel para o passeio. Também citaram a necessidade de um trabalho da Secretaria do
Turismo e do setor privado em Corumbd para desfazer uma imagem negativa que se

construiu em relacéo a esse destino, pois ele esta “queimado”.

5.3.7 Formato vendavel

A maioria das operadoras considera que esse roteiro deveria ter uma médiade 7 a 8
dias, o valor em média seria em torno de no minimo R$2.000,00 até R$4.000,00 a R$5.000,00.
Houve também a sugestéo de se separar publico de pesca do publico de ecoturismo, familias e
casais. O roteiro poderia ser flexivel, dando oportunidade ao turista de escolher se quer viajar
mais e conhecer mais lugares.

A maior parte das operadoras (16) afirma que disponibilizaria o roteiro, mas com

alteracdes, sobretudo no que se refere ao acesso por Corumba; também diversas operadoras
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acreditam que seria preciso dividir o roteiro em dois, um Pantanal Norte e outro Pantanal Sul

para que ele seja financeiramente viavel.

5.3.8 Associagéo visual e palavras de efeito sobre o Roteiro

Algumas imagens relacionadas com o roteiro foram: imagens em mosaico dos animais da
regido, ongas, jacarés e aves, barcos e agua. As cores mencionadas foram o verde, os tons
terra, o laranja e o vermelho do entardecer na regido. Algumas palavras que poderiam ser
trabalhadas na divulgacdo seriam: Diversidade, Harmonia, Beleza, Natureza Exuberante,

Ecologia.

5.4 Roteiro regiao Nordeste: Civilizagdo do AclUcar
5.4.1 Primeira impressédo do Roteiro

Dentre as operadoras entrevistadas, 11 acreditam que o roteiro é pouco comercial
por nao ter o foco no segmento Sol e praia, sobretudo porque o foco do turismo no nordeste é
este segmento. Segundo os operadores, os turistas ndo se interessariam e nem
disponibilizariam de tanto tempo para se deslocarem a tantos lugares do interior de trés
estados distintos. Quatro (4) operadoras afirmam que se poderia fazer um mix de praias com
uma ou duas fazendas para visitar, algo mais rapido que ndo roube tanto tempo do cliente
que quer curtir as praias. Um entrevistado lembra que houve a tentativa de um roteiro
similar no sul da Bahia, que passava por fazendas de cacau; e revela que os clientes ndo
compraram. Foi mencionado também que esse roteiro lembra a Rota do Engenho em
Pernambuco e que seria interessante ndo comecar por Pernambuco. Duas (2) operadoras
acreditam que seja um roteiro com bom potencial, trabalhando esse mix cultura e praia. Ja
trés entrevistados acreditam que € um roteiro que inclui muita coisa, ndo esta bem definido e
acabaria sendo uma viagem longa demais, por isso precisa ser reformulado. Dois operadores

comentaram que se trata de um roteiro diferente do tradicional, uma idéia nova.
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Seria importante mencionar que a grande maioria das operadoras ndo conhece os
destinos do interior, algumas apenas conhecem uma cidade ou outra. Analisando os dados
pode-se dizer que no maximo 10% dos destinos mencionados sdo de conhecimento da
maioria dos entrevistados, sendo estes as regides de praia. Duas (2) operadoras afirmam

conhecer a regido e que ha muitos problemas de infra-estrutura neste destino.

5.4.2 Pontos fortes e fracos do Roteiro

Destacam-se entre os pontos fortes do roteiro, na concep¢do das operadoras, 0
segmento sol e praia, que é o grande foco da regido (4 operadoras); o enfoque possivel na
cultura regional e em aspectos da historia do Brasil (4 operadoras); a mescla entre litoral e
interior e a possibilidade de desenvolver essas regifes. Uma operadora menciona que o
mercado carece de roteiros que conjuguem destinos do nordeste e ndo se restrinjam a um
simples tour por uma cidade ou outra.

Dentre os pontos fracos mais mencionados pelas operadoras estd a falta de
identificacdo do Nordeste com destinos que ndo tenham o foco no segmento sol e praia, o que
ja havia sido comentado pelas operadoras ao falarem da sua primeira impressao. Trés (3)
operadoras mencionaram que a estrutura hoteleira ndo atenderia o padréo de qualidade com
o qual seus clientes estdo acostumados. Duas (2) operadoras afirmam que € um roteiro muito
longo e muito cansativo e quatro (4) ndo conhecem suficientemente os destinos para

poderem apontar possiveis dificuldades.

5.4.3 Publico-alvo e suas expectativas

O publico-alvo para esse roteiro seria, na opinido de sete (7) operadoras, um publico
de idade mais avangada, pelo menos 40 anos, mais de terceira idade, aposentados. Duas (2)
operadoras mencionaram que grupos de alunos, em viagem de estudos, poderiam se
interessar por esse roteiro. Quatro (4) operadoras acreditam que o publico estrangeiro se

interessa por roteiros culturais e poderia ser um publico-alvo; enquanto que seis (6)
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operadoras acreditam que esse roteiro é mais indicado para o publico brasileiro. Trés (3)
operadoras mencionam que nao conseguem identificar um publico-alvo para esse roteiro e
uma (1) acredita que poderia interessar a um publico restrito também, voltado ao
agronegocio.

As expectativas desses publicos estariam centradas, de acordo com as operadoras, na
possibilidade de desfrutar do descanso e do sossego nas praias e, a0 mesmo tempo, nos
passeios ao interior, encontrarguias capazes de trazer informacfes que agreguem de fato
conhecimento cultural e histérico que os turistas buscariam num roteiro como esse.

O que foi considerado memoravel é justamente essa possibilidade de conhecer praias

lindas e adquirir conhecimento sobre a histdria, a tradi¢do e a cultura da regido.

5.4.4 Sugestbes para o Roteiro

Algumas sugestdes para este roteiro foram: explorar a cultura regional das regides em
gue nao existam tantos atrativos naturais, como as festas com dancas tipicas e as festas de
Sao Jodo (com 2 mengdes); trabalhar o turismo de convivéncia no interior, por exemplo, com
a participacdo do turista no preparo de um jantar, leva-lo para conhecer a produgdo da
cachaca, da rapadura (idéia de 2 entrevistados); incluir no roteiro o conhecimento da histéria
(2 mencbes); aprimorar o roteiro com praias e algum passeio no interior e evitar que o

roteiro seja longo demais (3 operadores).

5.45 Produtos existentes e concorrentes

Todos os produtos comercializados pelas operadoras nessa regido tém foco no
segmento sol e praia. Os destinos mais citados foram: Recife (4), Macei6 (4), Jodo Pessoa (3),
Maragogi (3), Olinda e Porto de Galinhas (2), Itamaraca (1) e resorts de Nova Salinas (1). Uma
(1) operadora comenta que o destino mais proximo de Pernambuco com que trabalham é
Fernando de Noronha, outras duas (2) ndo tém produtos na regido e uma (1) afirma que

vende pouco esses destinos.
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Os produtos vendidos pelas operadoras nessa regido compreendem um periodo de 7
a 8 dias de passeio, com precos em torno de R$2.000,00 a R$3.000,00.

Os destinos domésticos concorrentes com esse roteiro que foram lembrados pelas
operadoras foram: Rio de Janeiro, que também permite mesclar praia e histéria/cultura,
Minas e o interior de S&o Paulo. Dentre os destinos internacionais foram citados México e

Caribe, que fazem a juncéo de praia com cultura e civilizagdes antigas.

5.4.6 Fatores que dificultariam ou facilitariam a venda

As operadoras destacam que para que o roteiro possa ser vendido seria necessario
equilibra-lo em relagdo ao tempo em que o cliente aproveitaria as praias e uma estrutura
hoteleira de exceléncia com alguns passeios para o interior, visitando as fazendas. No
interior, as cidades a serem visitadas precisam ter atrativos reais muito fortes e a divulgacao
dessas informagbes para a venda do roteiro seria fundamental. Salienta-se também a
necessidade de se ter um preco bom e uma operadora destaca que a divulgacéo do roteiro em
feiras internacionais é importantissima para as vendas. De acordo com outra operadora, seria
preciso um trabalho em equipe, um esfor¢o de varias operadoras e uma divulgacdo intensiva
para que o roteiro desse certo.

Dificultariam as vendas os pregos caros para roteiros como esse, as passagens aéreas
sdo caras e a distancia entre um destino e outro é grande e aumenta custos. As operadoras em
sua maioria mencionam que a maior dificuldade ¢é a falta de interesse do cliente em um
roteiro desse tipo, porque o que eles buscam em viagens para o nordeste é sol e praia.
Também é uma grande dificuldade n&o conhecer o destino, ter pouca informacéo e ndo poder
fazer uma divulgacdo eficiente, que seria necessaria para um destino tdo desconhecido do

publico.
5.4.7 Formato vendavel

Dez (10) operadoras afirmam que disponibilizariam o roteiro, embora sete (7) delas

somente o disponibilizariam se ele sofresse reformulacfes, sobretudo no que se refere ao
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equilibrio entre o segmento sol e praia, que deveria ter prioridade, e 0 segmento
cultura/turismo rural, que deveria envolver apenas alguns passeios, evitando a exaustdo do
cliente em deslocamentos rodoviarios que lhes tomariam muito tempo. Evitariam também
destinos com problemas de infra-estrutura. Duas (2) operadoras afirmam que esse roteiro
teria que ser mais analisado, mais trabalhado, talvez o disponibilizassem depois desse
processo.

Sete (7) operadoras nédo disponibilizariam o roteiro porque seus clientes ndo seriam
um publico-alvo desse roteiro, ndo se identificariam com ele.

As operadoras sugerem de 5 a 7 dias de passeio para esse roteiro, o preco médio
estaria entre R$2.000,00 a R$3.000,00.

5.4.8 Associagéo visual e palavras de efeito sobre o Roteiro

Algumas das imagens sugeridas para a associacdo visual dos roteiros seriam; agucar,
engenho, terra vermelha, cana-de-aglcar, colheita, guarda-sol, cachaca, praia, festas tipicas e
a alegria do interior. Algumas combinac¢des de cores que identificariam o roteiro seriam:

cinza e dourado, verde e branco, azul do mar e areia.

5.5Roteiro regido Norte: Amazonas e Roraima

5.5.1 Primeira impressédo do Roteiro

A primeira impressdo sobre o roteiro é positiva. Apesar de varios entrevistados (6)
terem pouca informacéo sobre a infra-estrutura e os receptivos de hospedagem de Roraima,
para oito (8) dos operadores o roteiro € interessante, principalmente por ser diferente. No
entanto, este fator foi mencionado como sendo negativo por uma operadora, que vé o roteiro

como “muito diferente e, portanto, dificil de vender”.
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A resisténcia de inserir Roraima foi evidente e torna-se mais forte para os
entrevistados, que dizem preferir oferecer o conjugado Amazonas - Pantanal, ou ainda
conforme outra operadora, que preferiria separar Roraima de Amazonas.

A preocupacado com a infra-estrutura, servicos e transporte esta presente na primeira
impressdo de oito (8) dos operadores, sendo que dois (2) ressaltam mais a questdo dos
servicos e seis (6), dos custos e dificuldades com o transporte. Ainda sobre os custos, dois (2)
operadores dizem ser este um roteiro caro, um (1) que é dificil de vender e um (1) que seria
facil de comercializar.

Outro fator mencionado foi a respeito do publico-alvo, no sentido de ser um senso
comum no mercado que este € um roteiro “para estrangeiros”. Esta idéia poderia atrapalhar a
implantacdo do roteiro para um publico nacional.

Seria interessante salientar que seis (6) operadores ndo conhecem Roraima e dois (2)

ndo conhecem o roteiro como um todo.

5.5.2 Pontos fortes e fracos do Roteiro

Os principais pontos fortes apontados por cinco (5) operadores foram: a proépria
Amazonia, o contato com a natureza, com a realidade local e a vivéncia com a cultura
indigena. Trés (3) entrevistados salientaram novamente a questdo de este ser um roteiro
novo, diferente, enfatizando que esta qualidade o torna misterioso, atraente para o publico.
Uma operadora acredita que a inexisténcia de um produto concorrente fortaleceria o roteiro.

Os pontos fracos mais salientados, como ja fora relatado na primeira impressdo dos
operadores a respeito do roteiro, foram: a falta de informacéo e divulgagdo sobre os destinos,
principalmente sobre Roraima (4 operadores); a falta de infra-estrutura e a questao de serem
longas as distancias tanto para ir até o norte, quanto para deslocar-se entre os destinos (3
operadores tém esta opinido) e altos os custos destes deslocamentos.

Outro fator mencionado refere-se a questdes mais politicas ou burocraticas que uma

7

zona de fronteira costuma apresentar. Uma operadora diz que & complicado obter
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autorizagdo para circular nas reservas indigenas e outra acredita que zonas de fronteira sdo

mais perigosas, ndo sdo muito seguras.

5.5.3 Publico-alvo e suas expectativas

Alguns entrevistados (7) acreditam que este é um roteiro para o publico estrangeiro,
principalmente para europeus. As operadoras enfatizam esta informacgdo ao dizerem que
brasileiros ndo fazem este tipo de roteiro. Para uma operadora, “o brasileiro gosta de
mordomia”. Seis (6) operadoras ressaltam que quem viaja para estes destinos € um publico
com mais experiéncia, conhecimento e informacdo. Em geral, as entrevistas dariam a
entender que este publico seria de pessoas mais maduras, pois o custo reduziria a viabilidade
para jovens, mas ndo ha mencado muito definida das operadoras quanto a faixa etaria, apenas
quatro (4) mencionam que seria um publico de 40-50 anos. Houve também um comentario
que poderia ser um publico de familias estrangeiras, pois estes teriam pouco tempo para 0s
filhos em suas rotinas e procurariam algo que fosse “marcante” para eles.

Este publico procura realmente viver uma experiéncia Unica, diferente da sua cultura
e que acrescente algo em sua vida, que possibilite uma revisdo de valores, um enriquecimento
pessoal. Esses turistas desejam realmente conviver com as comunidades locais, séo clientes
que sabem que a infra-estrutura é precaria e ndo esperam grande conforto, mas sempre
qguerem ser surpreendidos. A natureza, o “viver a selva”, ver os animais e a aventura sdo

experiéncias que este publico também busca neste tipo de viagem.

5.5.4 Sugestbes para o Roteiro

Quanto ao tamanho do roteiro, quatro (4) dos entrevistados sugerem que 0s roteiros
sejam desmembrados em dois médulos, por exemplo, separando Roraima, ou que alguns

destinos sejam retirados para tornar o roteiro mais compacto.
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Quatro (4) operadores acreditam que é necessario um trabalho forte em divulgacédo e
informacdo sobre os roteiros, seus hotéis e as operadoras da regido. Ha necessidade de
respeito e conhecimento com relagéo aos tramites para saber como operacionalizar as visitas
a tribos indigenas, por exemplo. Além disso, os clientes perguntam sobre questfes de
seguranga nestes locais.

Uma terceira sugestao, de quatro (4) operadoras, seria a capacitacdo dos servigos e da
infra-estrutura da regido, desde a naturalidade no atendimento até o saneamento basico e
limpeza dos destinos.

N&o ha sugestbes pontuais de destinos ou cidades a serem acrescentadas, mas uma
operadora acharia interessante incluir uma regido com infra-estrutura de turismo mais
luxuoso.

Quando questionados sobre o que seria “memoravel” neste roteiro, é consenso entre
0s operadores que seria 0 contato com tribos indigenas (7) e a vivéncia na selva (7). Um
operador menciona o Encontro das Aguas também. Neste sentido os segmentos presentes

neste roteiro sdo, para os entrevistados, principalmente, o cultural/étnico (10) e o ecoldgico

(5).

5.5.5 Produtos existentes e concorrentes

Segundo a maioria dos entrevistados (11) existem produtos neste territdrio, mas, em
sua grande maioria, sem a inclusdo de Roraima. Os roteiros oferecidos trabalham com
destinos como Manaus (8), Presidente Figueiredo (2), Encontro das Aguas (4) e com 2 ou 3
dias em hotel de selva (3).

Cinco (5) das operadoras ja teve a experiéncia de trabalhar com Manaus (2),
Presidente Figueiredo (1) ou Roraima/Monte Roraima (2), mas por varios motivos ndo houve
procura ou ndo conseguiram vender o produto.

Quanto a concorréncia nacional, para cinco (5) operadores o Pantanal, com Bonito,
seria um destino que competiria com este da regido norte e quatro (4) operadores acreditam

que os roteiros que enfocam Manaus, com llha de Maraj6 e Alta do Chao, por exemplo, seriam
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concorrentes também. No entanto, outros quatro (4) entrevistados acreditam que ndo ha
concorréncia nacional para este roteiro.

Os destinos internacionais concorrentes seriam a Amazonia do Peru, que se mistura
com a parte arqueoldgica de Cuzco (3 operadores) e a Venezuela (2).

Acredita-se que o preco médio deste roteiro, em seu formato completo ficaria acima
de U$5.000,00, pois segundo as informacdes coletadas sobre partes do roteiro s a parte de
Manaus (4-5-dias) com 3 noites em hotel de selva ficaria em torno de U$1.300,00 a
U$5.000,00. Temos ainda a informacdo de que um roteiro conjugado de 7 dias entre Rio
Negro e Solimdes sairia em torno de R$4.000,00 e uma viagem sé a Roraima de 7 dias
custaria uns R$3.000,00. Uma operadora tem um roteiro de luxo que faz, com embarcagdes,
os destinos Belém - Manaus - Pororoca (Pard) por R$12.000, uma viagem de uma semana

com pensdo completa.

5.5.6 Fatores que facilitariam ou dificultariam a venda

Para grande parte dos operadores entrevistados a negociacdo e trabalho conjunto
para divulgacgéo (7); a capacitacdo dos receptivos (2) e dos agentes de viagens (2) e a melhora
do transporte aéreo (2) facilitariam a venda, pois sdo exatamente estes os fatores que
poderiam dificultar a comercializa¢&o deste roteiro.

Outro fator mencionado seria o fato de ser um roteiro novo e, sendo assim, ainda deve
ser bem trabalhado, pois ainda ha muito a ser feito no sentido de estruturar os passeios e
organizar o roteiro. Se ndo estiver bem pensado, pode trazer riscos para os clientes (2

mencdes).

5.5.7 Formato vendavel

O tempo sugerido para viabilidade do roteiro ficaria entre uma semana e 15 dias, no

maximo. Sugere-se que se finalize o roteiro com um mix de praias no Rio de Janeiro. Houve
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sugestdes para que se cuide a época de chuvas para pensa-lo. Ainda solicita-se que seja
possivel fazer operacdes sem que se tenha que depender do vendedor local.

Na opinido de quatro (4) operadores o roteiro é viavel e teria boa demanda, mas cinco
(5) mencionam que este é um roteiro para um publico especifico (4 dizem ser para
estrangeiros), o que pode reduzir um pouco a demanda. Dois operadores acham que o roteiro
terd uma demanda baixa, com ndo mais de uma saida a cada 2 ou 3 meses.

Apesar da avaliagdo um pouco negativa quanto a demanda, onze (11) dos operadores
disponibilizariam com certeza o roteiro sem restricdes e estdo dispostos a investir nele.
Outros dois (2) operadores gostariam de ter mais informacdes sobre o roteiro e a estrutura

hoteleira antes de decidir e um (1) diz que disponibilizaria apenas para o publico estrangeiro.

5.5.8 Associagéo visual e palavras de efeito sobre o Roteiro

Algumas das idéias interessantes para a divulgacdo do roteiro apresentadas pelas
operadoras seriam as seguintes: no material de divulgagdo poderiam predominar as cores
verde (natureza), marrom e vermelho (indigenas) e também azul para simbolizar as aguas.
Sugerem também que se trabalhe com imagens de aldeias indigenas e dos préprios indios, do
encontro das 4guas e quedas d’agua através de imagens aéreas.

Algumas palavras que poderiam ser utilizadas seriam “emocdo”, “mistério”,

“preservacao”, “natureza”, “vida e “pulméo do mundo”.

6. Consideragoes finais

6.1 Sobre as operadoras

A maioria das 19 operadoras entrevistadas trabalha com publico nacional e cerca de
metade delas atende também o publico internacional, embora em menor escala. Apenas seis
operadoras trabalham exclusivamente com publico estrangeiro. O publico-alvo da maioria
das operadoras sdo casais, familias com filhos e, em menor ndimero, alguns grupos de terceira

idade, grupos de estudantes e de negécios. A faixa etaria de seu publico esta situada entre 30-
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50 anos em média e a maior parte dessas pessoas tem escolaridade minima de nivel superior
e tem alto poder aquisitivo.

Os destinos procurados pelos estrangeiros estdo centrados em grandes capitais do
Brasil, de divulgacéo intensa no exterior, como Rio de Janeiro, Sdo Paulo, Manaus e Salvador,
além disso, muitos buscam o mix de ecoturismo e cultura em destinos como diversas praias
do Nordeste, Fernando de Noronha, Pantanal, Bonito, Amazbnia e Lenc¢6is Maranhenses.
Destinos com forte énfase em cultura e histéria como Paraty e Cidades Historicas de Minas
Gerais costumam ser valorizados e procurados mais por estrangeiros do que pelo publico
brasileiro. Os brasileiros preferem destinos como praias no Nordeste, sobretudo com resorts
ou hotéis de alto nivel, quando sdo familias com filhos, com destaque atualmente para os
servigos all inclusive, que permitem ao consumidor saber quanto ira gastar em sua viagem
com todos os passeios e despesas de alimentacdo ja incluidas no pacote. Casais brasileiros
compdem o publico predominante em destinos que exploram os segmentos de ecoturismo,
esporte e aventura, bem como em destinos romanticos de Serra.

As operadoras destacam que destinos como Pantanal, Amazonia e Fernando de
Noronha sdo menos procurados pelos brasileiros devido ao alto custo desses roteiros. O que
mais contribui para isto sdo os valores das passagens aéreas nos voos domésticos, que levam
0 roteiro a concorrer com tarifas de destinos internacionais, como Europa e Caribe.
Considerando isto, o publico brasileiro acaba optando pelo destino internacional em
detrimento do destino doméstico, de acordo com algumas operadoras, uma vez que viajar
para fora do pais também costuma ser um comportamento de consumo que confere status
social na sociedade brasileira. Essa questdo vem sendo pensada pelas operadoras que
gostariam de incrementar as vendas de destinos domésticos para o publico brasileiro
também, sobretudo esses destinos que acabam sendo privilegiados pelo publico estrangeiro,
caindo no desconhecimento do brasileiro.

Ao pensar na viabilidade de um roteiro as operadoras consideram como sendo muito
importante a necessidade de parcerias com empresas aéreas, o que também citam como um
desafio cada vez mais dificil no seu trabalho, pela falta de interesse das companhias aéreas
em tomar parte de um esforgo para incremento do turismo em territério brasileiro. Também

considerado essencial que as distancias de um destino para outro dentro de um roteiro nao
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seja grande demais, o que dificulta a venda do roteiro, por encarecé-lo com custos de
deslocamento e muitas vezes cansar o cliente que permanece muito tempo de seu passeio
fazendo esses percursos. Os receptivos locais costumam ter pouca qualidade de atendimento
no Norte e Nordeste do Brasil, segundo as operadoras, embora a hotelaria em muitos desses
locais ja esteja se desenvolvendo com exceléncia em fornecedores bem especificos, como
alguns resorts. Em alguns lugares de dificil acesso os servi¢os podem ser monopolizados por
alguns fornecedores e acabam existindo poucas op¢des na infra-estrutura, que acarreta uma
queda de qualidade e os precos elevados, dificultando as vendas. Esta questdo também
costuma ser analisada pelas operadoras para a construcéo de roteiros novos.

Parcerias importantes citadas pelas operadoras que auxiliariam na resolucdo das
dificuldades acima mencionadas estdo centradas numa maior integracdo com receptivos
locais, com as Secretarias de Turismo de cada regido e com as operadoras, que podem
conjuntamente procurar alternativas para divulgacdo em conjunto de determinados destinos,
incentivos para divulga-los em feiras e na midia. Também as operadoras citaram a
importancia dessas parcerias para o aperfeicoamento dos destinos com atrativos da cultura
local que possam gerar movimentacao turistica durante o ano todo, fugindo das dificuldades
de sazonalidade que muitos destinos enfrentam e que apavoram os receptivos locais, 0s quais
pela falta de profissionalizacdo e de uma politica comercial estratégica, na visdo das
operadoras, acabam oscilando demasiadamente suas tarifas em alta e baixa temporada.

Sobre a importancia da divulgacéo dos destinos, as operadoras também mencionaram
gue uma parceria interessante seria aquela que tivesse o objetivo de melhor qualificar os
vendedores dos roteiros e das agéncias de viagens, que precisam conhecer os destinos que
estdo vendendo com o maximo de riqueza de informacgbes possivel e conhecer também o
cliente que estdo atendendo, para auxiliar na harmonizacdo de um destino com o perfil
daquele cliente. O que ocorre muito freqiientemente, segundo as operadoras, € que 0s
roteiros mais basicos sdo vendidos, enquanto os roteiros diferenciados vao ficando
esquecidos pelas agéncias, pela falta de qualificacdo e de conhecimento desse pessoal.
Algumas operadoras mencionaram que fazem workshops, visitas, videos sobre os destinos,

para contribuir com as agéncias na capacitacdo para o atendimento, porém essa meta
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também precisaria de parceiros para realmente ser atingida em larga escala no territorio

brasileiro.

6.2 Consideracdes sobre o Roteiro Regido Sul: Aparados da Serra

O roteiro encontra boa aceitagdo entre as operadoras, alguns ajustes seriam
importantes para algumas operadoras, no sentido de adaptarem-no ou conjuga-lo com
produtos que elas ja comercializam, mesclando suas experiéncias com a Serra Galcha
(Gramado e Canela), por exemplo. Porém, oito operadoras ndo conhecem o destino, algumas
conhecem algumas cidades apenas. Para que as operadoras possam avaliar o potencial deste
roteiro e apostar nos seus atrativos de forma mais independente dos destinos ja consolidados
na regido, provavelmente precisariam conhecer melhor o roteiro.

As operadoras reconheceram o potencial turistico do roteiro, pelas belezas naturais e
pela riqueza cultural da regido, além de perceberem que a regido também permite explorar o
segmento de turismo rural. Pelas caracteristicas predominantes de seu publico, as
operadoras revelaram menor inclinacdo para explorar o segmento aventura, preferindo
atividades mais leves que abarcam um publico mais amplo, dando énfase para a possibilidade
de um turismo de convivéncia que permita conhecer o povo e a cultura regional.

Dentre as trés (3) operadoras que nao disponibilizariam o roteiro, duas (2) estao
entre aquelas que ndo conhecem os destinos. Essas operadoras trabalham com publico
estrangeiro, acreditam que, pelo clima frio e a semelhanca da regido com os locais de origem
desses clientes, eles ndo teriam interesse nesse roteiro. Contudo, outras operadoras que
trabalham com esse publico internacional também acreditam que é possivel uma divulgacao
estratégica desse roteiro, aproveitando afinidades culturais dessa regido de colonizacao
européia para agucar a curiosidades desse publico europeu, além da valorizagcdo do ambiente
rural como contraponto ao cotidiano urbano da maior parte dos turistas.

De modo geral, as operadoras percebem que € preciso evitar a sazonalidade nesse
roteiro, procurando elaborar atrativos para todas as épocas do ano (em parcerias com 0s

receptivos locais). Também é considerado pela maioria um roteiro de demanda ndo muito
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elevada, mas que pode atrair um publico variado, brasileiro e internacional, de diversas

idades, casais e familias.

6.3 Consideracdes sobre o Roteiro Regido Sudeste: Roteiro Integrado do

Sudeste

Esse roteiro foi considerado pela maioria das operadoras longo demais, que demanda
um tempo de viagem que excede a média de tempo disponivel dos clientes para viajar (de 7 a
8 dias). O roteiro faz um mix de muitos segmentos, o que torna dificil definir seu publico-alvo.
O publico que geralmente aprecia turismo cultural e passeios rodoviarios, de acordo com as
operadoras, € o publico da terceira idade, mas ainda para este publico o roteiro seria
cansativo no modo em que esta tracado. Poucas operadoras trabalnam mais intensamente
com roteiros rodoviarios. Muitas deixaram de trabalhar com esse tipo de roteiro pela
precariedade das estradas e riscos de acidentes, além de precisarem ter um ndmero
determinado de clientes para operar em cada viagem de forma financeiramente viavel. Em
funcdo desses fatores mencionados acima, o roteiro tem aceitacdo parcial, em torno de
metade das operadoras e somente sob reformulacéo.

Diversas operadoras de Sao Paulo acreditam que o seu publico, que é a maioria
composto de paulistas, ndo teriam interesse em um roteiro com cidades do interior do seu
estado, pois eles visitam esses lugares de carro em finais de semana.

Destinos menos conhecidos como as cidades do Espirito Santo agucaram a
curiosidade das operadoras, uma vez que algumas citaram destinos deste Estado na primeira
parte da pesquisa como exemplos de roteiros de baixo volume de vendas que teriam um
grande potencial que esta inexplorado no momento. Esses destinos sdo importantes na
proposta desse roteiro em funcao disso, assim como também é o caso das cidades histéricas
de Minas.

Contudo, é uma opinido predominante de que seria necessario planejar esse roteiro

por mddulos e eleger com cuidado quais destinos realmente é possuidores de atrativos
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relevantes e devam ser mantidos a fim de definir de forma mais precisa o foco do roteiro e o

seu publico.

6.4 Consideracdes sobre o Roteiro Regido Centro-oeste: Travessia do Pantanal

Esse roteiro despertou grande interesse na maior parte das operadoras, embora
tenha sido clara a reserva das operadoras em relacéo a operar em Corumba, por dificuldades
com a disponibilidade de véos, com a qualidade dos servicos e infra-estrutura. Preferem o
acesso ao Pantanal por Cuiaba ou Campo Grande.

Diversas operadoras consideram inovador o roteiro por conjugar o Pantanal norte e 0
Pantanal Sul, embora algumas acreditem que néo se deveria trabalhar com os dois no mesmo
roteiro por problemas ligados as distancias entre esses destinos, custo alto, precariedade das
rodovias e tempo elevado com deslocamentos. Portanto, esse foi um aspecto polémico entre
as operadoras. A regido de Caceres é pouco conhecida pela maioria das operadoras, o que
pode dificultar também um posicionamento mais claro a respeito de como se daria a uniao
dos destinos do MT e MS no roteiro.

As sugestdes das operadoras variam: algumas procuram aproximar o roteiro de
destinos que ja tém o costume de operar, como a Chapada e Bonito.

Um aspecto que ficou ressaltado é que esse roteiro é muito interessante para o
publico estrangeiro e que merece ser mais divulgado fora do pais, no entanto também
interessa o publico brasileiro. Comentam que é um destino para casais e familias e a faixa
etaria de seu publico seria de 30-50 anos.

Os brasileiros comprariam esse roteiro se o pre¢o for competitivo, o que depende das
tarifas aéreas que estdo muito caras dentro do Brasil e levam esses destinos a concorrerem
com destinos internacionais, no caso do publico brasileiro.

Todos destacam a exuberancia da biodiversidade da regido e a importancia da cultura

pantaneira como aspectos que valorizam muito o roteiro e precisam ser divulgados.
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6.5 Consideracdes sobre o Roteiro Regiao Nordeste: Civilizagcao do Aclcar

Esse roteiro tem aceitacdo parcial das operadoras, que valorizam a inovacdo da
proposta e a possibilidade de contribuir para o desenvolvimento dessas regides através do
turismo, no entanto, a grande maioria acredita que seria necessario reformula-lo, respeitando
a fonte de identidade do Nordeste como destino de praia, que o cliente busca, equilibrando,
desse modo, o roteiro com algum passeio com visita as fazendas de cana-de-agUcar. Portanto,
a maioria das operadoras indica a necessidade de selecionar os destinos e atrativos que
entrariam nesse roteiro, tornando-o viavel e compativel com a duragdo média das viagens
gue os clientes fazem atualmente (em torno de uma semana).

Muitas operadoras salientam que o roteiro que aposta em cultura e valorizagdo da
historia da regido exige alta qualificacédo de guias para suprir as expectativas dos turistas com
qualidade de informagdo e dominio de outros idiomas, o que é dificil de encontrar nessas
regides. Também é notdrio para as operadoras que a regido nordeste, sobretudo o interior,
teria dificuldades de infra-estrutura, uma vez que mesmo em destinos consolidados na regido
esse problema existe.

Uma grande parte das operadoras ndo conhece os destinos do roteiro ligados a
historia do aglcar e a producdo da cana-de-agUcar, no interior dos trés estados, o que
aumenta a dificuldade em apostarem nos atrativos que esses destinos possam ter de fato.
Esse aspecto pode ter grande peso para que diversas operadoras optem por néo
disponibilizar esse roteiro nesse momento.

Seria um roteiro de demanda mais restrita a um publico apreciador de roteiros

culturais, de faixa etaria mais avancada e poderia atrair brasileiros e estrangeiros.

6.6 Consideracdes sobre o Roteiro Regido Norte: Amazonas e Roraima
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O roteiro foi considerado interessante e diferente, muitas operadoras classificaram-no
como “misterioso”, porque metade delas ndo conhece o destino de Roraima. Em funcéo dessa
falta de experiéncia e conhecimento sobre o destino, muitas dividas sdo apresentadas:
quanto a infra-estrutura, acesso, atrativos e a possibilidade de conjuga-lo com o destino mais
conhecido e operado por boa parte das operadoras: a Amazonia.

No entanto, a grande maioria das operadoras disponibilizaria o destino uma vez que
pudessem ter informacdes suficientes para tanto, porque acreditam no seu potencial turistico
e percebem nesse roteiro a possibilidade de despertar grande interesse no publico
estrangeiro e nacional, inclusive.

O publico estrangeiro € normalmente aquele que mais visita a regido da Amazénia,
pois, segundo uma operadora, os brasileiros gostam mais de mordomia. Outras operadoras
dizem que o brasileiro prefere sempre as praias e, se vai investir em roteiros mais caros, vai
viajar fora do pais. Porém, algumas operadoras acreditam que essa questdo depende de um
roteiro bem planejado, que leve em conta custos com deslocamento para ser montado,
elegendo destinos, buscando tarifas aéreas com alguma parceria, incentivos que tornem o
roteiro financeiramente viavel para o publico brasileiro também. A divulgacédo do destino
precisa ser feita intensamente, uma vez que ele esta carregado de mistério, por ser realmente
uma novidade no mercado e por possibilitar um enriquecimento pessoal ao cliente que fizer
essa viagem.

Um dos poucos operadores que conheceu Roraima e teve a vivéncia de interagir com
comunidades indigenas 14, deu seu testemunho de que uma estranha familiaridade com a
humanidade e simplicidade dos indios nos faz redimensionar nossa visdo das diferencas, nos
percebemos téo distintos e tdo iguais ao mesmo tempo. Esse tipo de divulgacio baseada na
experiéncia € importante quando se trata de um destino marcado pelo que para um

consumidor ndo passa de um lugar desconhecido.
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7. Anexos

7.1 Script de agendamento das entrevistas

Bom dia/tarde!

Eu gostaria de falar com o responsavel pela formatacdo de produtos nacionais ou o gerente
comercial, ele esta?

( ) Sim, continua

( ) Nao, que horas ele retorna? Em nome do Ministério do Turismo , SEBRAE

Nacional e Instituo Marca Brasil, agradec¢o desde ja por sua atencao.

Sr. Operador de viagens, meu nome € Julio/Débora e estou ligando em nome do
Ministério do Turismo, SEBRAE Nacional e Instituto Marca Brasil, para convida-lo a participar
do Projeto da Rede de Cooperacdo Técnica para a Roteirizacao.

Neste sentido, foi formado um grupo seleto de operadoras no Brasil, onde sua
empresa foi escolhida.

A primeira acdo de sua participacéo refere-se a pesquisa de mercado cujo objetivo é
avaliar a viabilidade de implantagdo de cinco novos roteiros nacionais. Sua colaboragdo sera
importantissima para a construcéo destes novos destinos.

Além da pesquisa, outras atividades virao, tais como apresentacao dos roteiros, visitas
técnicas, participacdo em encontros de negécios e em eventos do “trade” caso sejam
incorporados estes destinos no portfdlio de sua empresa

Nossa pesquisa se resume a uma entrevista pessoal de duracdo aproximada de 60
minutos, através de uma conversa informal com nossa colaborada Sra. Adriana Guedes. Que

dia e horario da semana que vem fica viavel para o Sr recebé-la em sua operadora?

Podes me confirmar se o enderego continua o mesmo?
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Em nome do Ministério do Turismo, SEBRAE Nacional e IMB, agradeco desde ja por sua

atencéo.

Bom dia/boa tarde.

7.2 Agenda das entrevistas

12/jan| 11:00]Visual Turismo Afonso Gomes 11- 32352000 JAv Ipiranga, 104 / 4 andar

12/jan| 15:00|Biosfera Brasil Giselle 11-30787901 |RualJodo Cachoeira, 632/ 12
13/jan| 10:00|Pomptur Marina Figueiredo |11 - 21440400 |Rua Heitor Penteado, 626

13/jan| 16:00]Luxtravel Claudio Jardim 11-30175656 |Av Ipiranga, 104 /19 andar
14/jan| 10:00|Ambiental Expedi¢des |Rose 11-38184600 JAv Brigadeiro FariaLima, 156
14/jan| 15:00|Climb Rodrigo Ruas 11- 50526305 ]Av Rouxinol, 1041 /1103

15/jan| 09:00]Landscape Vera 11-30298210 |Rua Fradique Coutinho, 1639
15/jan| 15:00]Intravel Marina 11- 32069037 |Av Ipiranga, 104 /5 andar

15/jan| 18:00|Nascimento Oswaldo Freitas 11- 31580000 JRuaMartins Fontes, 91 / 6 andar
16/jan| 10:00]Softravel Marcello Santos 11-30179999 |Av Ipiranga, 324 /16 andar
16/jan| 15:00]|Easygoing Diane/Mariana 11-38019540 |Rua Cristiano Viana, 1182

19/jan| 11:00|Rentamar Adriano Vieira 21- 22357724 |Rua Santa Clara, 70 / 6 andar
19/jan| 15:00|Navegantes Turismo Aurélio Ricardo 21-21950300 JAv Rio Branco, 45 lojaB

21/jan{ 09:00|CBV Incoming Franck Vallois 21-21022434 |PracaFloriano, 19/ 14 andar
21/jan| 16:00|Marsans Marcos Bastos 21-21067465 |Rua Rodrigo Silva, 7465

22/jan| 16:00]Personal Brasil CWB Pedro Vega Falcon |41 - 30185580 |Rua Presidente Faria, 51 / 204
23/jan| 10:00]|Cinco Elementos Douglas 45- 30273785 |Hotel Nikko

23/jan| 13:30|Newline Alexandre 41-30182524 |Av Carlos de Carvalho, 373/ 2 andar
23/jan| 09:00|Galapagos Paulo Gusméo 51-3286-7094 |RuaSiqueira Campos, 1184 / 209-210

7.3Roteiro de abordagem das entrevistas

Contextualizacéo do projeto junto ao entrevistado

A criacdo e consolidacdo de novos roteiros turisticos e o aumento de investimentos nos

roteiros ja existentes, com vistas a qualificacdo dos servigos, possibilitam o0 aumento do fluxo

de turistas, propiciando sua maior permanéncia na regido turistica e, conseqiientemente,

maior circulacdo de dinheiro.

Uma das estratégias adotadas pelo Ministério do Turismo, para diversificar a oferta turistica e

estruturar os destinos, é a Roteirizagdo Turistica. Pelo seu carater participativo, voltado para

a construcdo de parcerias, a Roteirizacdo tem como pressuposto promover a integracédo e

©
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compromisso dos envolvidos, o adensamento dos negdcios na regido, a inclusdo social, o
resgate e preservacao dos valores culturais e ambientais da regio.

Para fomentar a consolidacdo de novos roteiros turisticos que partem destes principios,
desde 2005, o Ministério do Turismo e o SEBRAE vém trabalhando de forma conjunta no
desenvolvimento da Rede de Cooperacédo Técnica para Roteirizacdo, promovendo, em todas
as cinco macro regides brasileiras projetos pilotos com foco na construgdo de roteiros
integrados e suas redes de relacionamento.

Considerando os resultados tdo positivos obtidos na primeira etapa e a efetiva contribuicéo
para o fortalecimento dos territorios, o SEBRAE e o MTUR, em parceria com o Instituto Marca
Brasil, promovem uma segunda edicdo do Projeto da Rede de Cooperacdo Técnica para a
Roteirizacdo em novos roteiros nas cinco macro regides brasileiras.

O Instituto Marca Brasil, em parceria com o Ministério do Turismo e SEBRAE Nacional estdo
fazendo uma pesquisa de mercado junto a um seleto grupo de operadoras do pais com o
objetivo de avaliar a percepcao dos gerentes comerciais quanto a implantacdo de cinco novos
roteiros nacionais. A opinido do gerente comercial da operadora serd de fundamental
importancia para mapearmos os pontos fortes e fracos de cada roteiro, bem como a
viabilidade de implantacdo deles, o mix que melhor comporia o destino, os destinos
concorrentes e o perfil do publico alvo.

Neste sentido, sua empresa foi escolhida para fazer parte da 22 edi¢do da Rede de Cooperacado
Técnica para Roteirizacdo. Sua participacdo e opinides serao fundamentais para a construcao
destes novos destinos. Além da pesquisa, outras atividades virdo como apresentacdo dos
roteiros, visitas técnicas, participacdo em encontros de negocios e em eventos do trade caso

sejam incorporados estes destinos no portfélio de sua empresa.

Abordagem inicial: Dados sobre a operadora e produtos oferecidos:
© Fale um pouco da sua operadora: (explorar informacgdes que possam dimensionar o
porte da empresa, tais como quantidade de filiais, funcionarios, tempo de atuacéo,

mercado corporativo — agéncias que disponibilizam seus pacotes...)
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© Quais as revistas especializadas que vocés tém o habito de ler? Qual outro meio de
comunicacdo buscado para obter informagfes sobre os roteiros que estdo sendo
comercializados (sites especializados, quais)

@ Qual o diferencial da sua empresa?

© Qual o publico da sua operadora? (dados socio-demogréaficos dos clientes — género,
estado civil, escolaridade, idade, classe social, procedéncia — no caso de publico
estrangeiro explorar atributos levados em consideracdo na escolha da operadora e
destino, inclusive destinos concorrentes...) Como funciona o processo de escolha pela
operadora? Quem decide?

© Ha oferta de pacotes diferenciados (diferenciados sob a 6ptica de ser fora do padrao,
com um mix de natureza e cultura, explorando diferentes segmentos em conjunto),

para onde? E de um segmento especifico?

®

O cliente esta disposto a pagar mais por pacotes diferenciados? Quanto?

®

Qual é aduracdo média das viagens do seu cliente para os pacotes diferenciados?

®

Com relacdo a estrutura de hospedagem e alimentacéo, seu cliente possui preferéncia
em alguma categoria? (simples, semi-luxo, luxo, resort, etc)

© Qual a participacao dos roteiros domésticos nas vendas da operadora?

© Como é feita a divulgacdo dos destinos nacionais da sua operadora? Quais sdo 0s
materiais disponibilizados dos roteiros? Vocés divulgam seus pacotes em alguma

revista especializada? Qual? Quem decide sobre esse tipo de divulgacéo?

®

Quais os principais destinos nacionais mais procurados, por qué? Estdo concentrados
em algum segmento, qual? Existe diferenca de procura para o mercado nacional e
internacional?

© Quais os pontos fortes e fracos de cada destino citado?

© Qual o perfil de cliente que procura por cada destino? H4 uma concentracdo especifica

quanto a origem dos clientes? Como é o processo de escolha e compra do destino?

®

Quais os roteiros que possuem baixo volume de demanda turistica doméstica e por
qué?
© O que seria interessante em termos de parceiras para incrementar o estimulo e a

participacdo de vendas de roteiros nacionais?
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© Quais as caracteristicas de um roteiro ideal para o seu mercado?

© Que caracteristicas sua empresa gostaria de encontrar nos fornecedores dos destinos?

Falando agora sobre cada um dos roteiros:
© Qual a primeira impressao do operador de viagem quanto a cada roteiro apresentado?
© O operador conhece cada roteiro citado? Quais sdo os pontos fortes e fracos de cada
um (contrastes)?
© Atualmente existe algum produto turistico sendo comercializado no territério do
roteiro apresentado? O qué? Qual a faixa de preco e formato do pacote (incluindo
duracdo, atrativos, quem compra...)?
© Quais sdo as experiéncias que o operador acha interessante trabalhar em cada
roteiro? Sugestdes de locais, trajetos e regides a serem privilegiadas em cada roteiro.
(aqui explorar o gap de atuacdo entre o real e o ideal de cada roteiro, mapear o
segmento sugerido — sol e praia, ecoturismo...)
© Ha algo hoje de memoravel em cada destino? O qué? E o que devera ser memoravel no
roteiro apresentado?
© O que precisa ser feito/aprimorado em cada destino?
© Quais sdo os destinos concorrentes nacionais e internacionais a cada roteiro?
© O que facilitaria a venda de cada roteiro? E o que atrapalharia?
© Qual a percepcdo do operador quanto a demanda e viabilidade de implantacédo de
novos roteiros em cada regido?
> Operador disponibilizaria os roteiros? Qual o valor que ele acha justo? Qual seria o
formato vendavel para cada regido?
© Operador faz alguma associagdo visual (cor/forma) com cada roteiro? Qual a relacdo?

Que palavras séo representativas de cada roteiro?

®

Principais expectativas e preferéncias dos clientes destas operadoras em relacdo aos
roteiros (explorar também a questdo de sazonalidade);
© Quais os perfis socio-demograficos de publico alvo para cada roteiro — explorar tanto

publico nacional quanto estrangeiro?
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© Numa segunda etapa do projeto, estamos pensando em reunir para um grupo de
discussédo os clientes que mais utilizam os pacotes das operadoras. Vocé concordaria
em convidar 20 dos seus melhores clientes para um grupo de discussdo? Vocé
preferiria convida-los ou nos forneceria o cadastro deles para tentarmos agendar este

encontro?

7.4 Material de apoio utilizado durante a entrevista

Destinos selecionados para segunda edi¢édo do Projeto da Rede de Cooperacgédo

Técnica para Roteirizacéo

Rio Grande do Sul
Sul ) Aparados da Serra
Santa Catarina

Minas Gerais

Rio de Janeiro
Sudeste Roteiro Rodoviario
Séo Paulo

Espirito Santo

Centro- Mato Grosso do Sul Travessia do
Oeste Mato Grosso Pantanal
Amazonas .
Norte . Amazonas - Roraima
Roraima
Pernambuco
Nordeste Paraiba Civilizacdo do Acucar
Alagoas

Regido Norte
Amazonas /
Roraima Regido Nordeste
AM/RR . Civilizacdo do
Acucar
PE/PB/AL

Regido Centro- y s Tt
Oeste .+ Sudeste

Travessiado pees”
Pantanal
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DESCRIGAO ROTEIRO REGIAO SUL — CAMPOS DE CIMA DA SERRA

A fronteira do Rio Grande do Sul com Santa Catarina é o lugar onde se localiza 0 maior
conjunto de canions do relevo brasileiro. Trata-se de um lugar privilegiado para o turismo de
aventura, contando com diversas trilhas e parques ecologicos gigantescos. Por isso, 0 roteiro
dos Aparados da Serra — que inclui as cidades galchas de Sdo Francisco de Paula, Sdo José dos
Ausentes e Cambara do Sul, assim como os municipios catarinenses de S&o Joaquim, Bom
Jardim da Serra, Urubici e Praia Grande — constituem-se no destino perfeito para quem
aprecia um clima frio, cercado por uma natureza exuberante, na companhia de um povo
acolhedor e comprometido com a sua tradigéo.

Entre os principais parques da regido estao o Parque Nacional dos Aparados da Serra,
onde estd localizado o famoso canion do Itaimbezinho, cujos pareddes chegam a 720 metros
de altura; e o Parque Nacional da Serra Geral, com o impressionante canion da Fortaleza,

ainda mais alto e mais extenso que o do Itaimbezinho.

DESCRIGAO ROTEIRO REGIAO SUDESTE — CRUZEIRO RODOVIARIO

O objetivo do Roteiro Rodoviario pela regido sudeste do Brasil é estimular o turismo
interno entre os estados do Rio de Janeiro, Sdo Paulo, Minas Gerais e Espirito Santo. A idéia é
desenvolver uma estrutura de transporte circular entre os quatro estados, através das
seguintes rodovias: Presidente Dutra (RJ — SP), Fernéo Dias (SP — MG), BR 262 (ES — MG), e BR
101 (ES-RJ).

A saida € da capital Sdo Paulo, passando pelas cidades de Queluz, Aparecida, Taubaté,
Sao José dos Campos e Campinas; seguindo para o estado do Rio de Janeiro, com paradas em
Buzios, Cabo Fio, Rio de Janeiro, Paraty e Angra dos Reis; rumo ao Espirito Santo, para
cidades como Venda Nova do Imigrante, Domingos Martins, Pedra Azul, Vitoria, Guarapari e
Anchieta; para depois chegar a Minas Gerais, contemplando as cidades de Camanducaia,

Monte Verde, S&o Lourenco, Tiradentes, Ouro Preto e Belo Horizonte.
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DESCRIGAO ROTEIRO REGIAO CENTRO OESTE — TRAVESSIA DO PANTANAL

Considerada a maior planicie alagada do planeta e a terceira maior reserva ambiental
do mundo, o Pantanal brasileiro esté localizado nos estados do Mato Grosso e Mato Grosso do
Sul. Muito conhecido por sua fauna e flora diversificadas, o local atrai turistas do mundo
inteiro, que buscam uma paisagem exotica e atividades inusitadas como pesca, saféari, trilhas e
passeios de barco.

A hospedagem no Pantanal constitui-se em fazendas, pousadas e barcos-hotéis,
espalhados por toda a area. O Pantanal é uma regido muito antiga, berco das antigas
civilizagBes indigenas, com cidades que se formaram logo no comeco da colonizacdo
portuguesa, e possuem construcées que sdo mantidas até hoje.

O roteiro Travessia do Pantanal terd como polos as cidades de Corumba, no Mato
Grosso do Sul, e Caceres, no Mato Grosso. No roteiro, o turista tera a oportunidade de
conhecer fazendas historicas, sitios arqueologicos, cidades portudrias, cenarios da Guerra do
Paraguai, e ainda podera apreciar a exuberante biodiversidade da regido. Entre as atrac6es,
também estdo o Parque Nacional Mato-Grossense, a Reserva Acurizal, Serra do Amolar

(divisa Mato Grosso e Mato Grosso do Sul), Baia Gaiva.

DESCRICAO ROTEIRO REGIAO NORDESTE — CIVILIZACAO DO AGUCAR

O objetivo principal do roteiro “Civilizacdo do Aglcar” é incrementar a atividade
turistica nos estados de Pernambuco, Paraiba e Alagoas, desviando a ja tradicional énfase nas
exuberantes atracGes litoraneas da regido, para o desenvolvimento de destinos no interior
desses estados. Para isso, a estratégia estara calcada sobre a valorizacdo dos aspectos
culturais relacionados a historica producédo de cana de acUcar, introduzida no Brasil através

de Pernambuco e posteriormente disseminado pelos demais estados participantes do roteiro.
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DESCRIGAO ROTEIRO REGIAO NORTE — AMAZONAS E RORAIMA

Para quem deseja uma experiéncia onirica em contato com a natureza em seu estado
original, a regido norte do Brasil € sem duvida o lugar ideal. Ocupando 40% da area territorial
do pais, a regido abriga a mais preciosa reserva tropical do planeta — a floresta amazonica —

um exuberante patriménio biolégico que povoara para sempre os sonhos daqueles que

percorrerem seus muitos caminhos, a fim de desvendar seus coloridos mistérios.

7.5Dados cadastrais das operadoras entrevistadas

Visual Turismo Visual Turismo Ltda 005.541.841/001-06 04076-00-41-1
Biosfera Brasil Biosfera Brasil Agéncia de Turismo Ltda 06025918/001-71 SP.10.06025918/001-71
Pomptur Pomptur Pompeia Turismo Ltda 51.562.064/001-17
Luxtravel LuxTravel turismo Ltda 59.523.456/001-89 937.01.44| 077.49.00.41.5
Ambiental Expedicdes  |Ambiental VViagem e Turismo Ltda 58.423.229/001-19 06803.00.41-7/SP
Climb ARCR Viagens e Turismo Ltda 08.303.685/001-57 26.0003201.10.0001-0
Landscape Landscape Agéncia de Viagens e Turismo Ltda 05.262.966/001-10 31.822.00.410
Intravel CSP Business Travel 02.046.370/001-95 SP-10-020.463.70000195
Softtravel Soft Travel Viagens e Turismo Ltda 56.199.565/001-02 SP -10-56199565000102
Easygoing Easygoing Brazil Turismo Ltda 03.623.330/0001-21 26.008053.10.0001-9
Rentamar Rentamar Turismo Ltda 42.444.265/0001-29 00134-00-41-8
Navegantes Agéncia Navegantes Cambio e Turismo Ltda 93.454.987/001-56 5751605-6
CBV Incoming CBV Incoming Comptoir Bresilien Du Voyage 03827882/001-51 10.03.827.88210001-51
Marsans Viagens Marsans Internacional Ltda 42.184.317/0001-75 00.155.0041-8
Newline Dacir Antdnio Addad Cia Ltda 702.468.192/0001-76 16.14.04.13
Personal Brasil CWB Personal Brasil Turismo Ltda ME 01.844.591/0001-46 10.01.844.591/001-46
Galapagos Galapagos Tour Ltda 02551296-0111/64 2175000416
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