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PANORAMA DO MERCADO DE TURISMO RECEPTIVO 

INTERNACIONAL NO BRASIL DA ÓTICA DO MARKETING

RESUMO

As mudanças ocorridas no mundo nos últimos anos, tais como globalização e avanços tecnológicos, têm impulsionado o setor do turismo mundial. O Brasil, como um país com enorme potencial para o turismo, deveria estar se beneficiando desse cenário favorável para transformar o turismo receptivo internacional em um importante setor da economia. Contudo, isso parece não  acontecer na proporção que as circunstâncias propiciam. 

Analisadas da ótica do marketing, as ações desenvolvidas apresentam deficiências que prejudicam o desempenho do setor, especialmente em relação ao processo de divulgação. As deficiências apontadas podem auxiliar na explicação dos motivos que fazem o Brasil ocupar posição tão modesta no mercado mundial.

A formulação de uma estratégia de comunicação tendo como base a definição de um posicionamento claro, consistente e competitivo; a definição de públicos-alvos prioritários e a formatação de campanhas de divulgação utilizando a comunicação integrada de marketing podem contribuir, e muito, para que o desempenho do setor seja mais expressivo e não fique apenas à mercê das variações das condições do ambiente externo.

 (termos-chave)

. Turismo, Marketing e Comunicação.

(Metodologia)

. Pesquisa de literatura existente sobre o tema e dados quantitativos secundários.

INTRODUÇÃO

O atual cenário internacional é fortemente favorável ao desenvolvimento do setor de turismo, mesmo considerando situações específicas em determinadas regiões, tais como crises políticas, econômicas, desastres naturais e a recente guerra contra o terrorismo. O setor tende a se manter como uma das melhores opções de negócios, até porque alguns dos eventos citados afetam a economia como um todo e não somente o turismo. Contudo, se crises localizadas são ameaças para alguns países, para outros, são oportunidades, pois podem deslocar a demanda de uma região para outra. 

O Brasil, nesse contexto, é um país privilegiado pois, além de possuir um grande potencial turístico natural, está longe de conflitos políticos e sociais e de desastres naturais. Sua crise mais eminente é econômica, o que representa uma oportunidade e não ameaça, uma vez que funciona como fator de estímulo devido à desvalorização cambial.

Mas o mercado turístico brasileiro, se comparado ao de outros países, tem desempenho muito aquém do esperado. Dessa forma, nossa proposta é fazer uma análise do mercado brasileiro de turismo receptivo internacional da ótica do marketing com a intenção de melhor compreender o atual estágio e contribuir para que o setor possa desenvolver todo o seu potencial.

O MERCADO MUNDIAL DE TURISMO

Abordaremos o mercado mundial de turismo considerando dois aspectos essenciais: conceitos e valores. Mas definir turismo com precisão não é tarefa fácil, pois a atividade envolve amplos e diferentes aspectos, como podemos observar pelas definições a seguir:

“... é um fenômeno originado de visitas temporárias fora do local normal de residência por alguma razão que não venha a gerar uma ocupação remunerada no local visitado”. (Carson & Jenkins: 1997:2); 

“O turismo pode ser pensado como uma ampla gama de indivíduos, empresas, organizações e lugares, que se combinam de alguma forma para proporcionar uma experiência de viagem. O turismo é uma atividade multidimencional e multifacetada, que tem contato com muitas vidas e atividades econômicas diferentes”. (Cooper et al., 1998: 40); 

“O que se observa no turismo atual é a existência de uma rica e grandiosa indústria que se relaciona com todos os setores da economia mundial e que deverá continuar atendendo aos interesses da humanidade nos próximos milênios” (Lage & Milone, 2000:26). 

O principal objetivo das viagens é o turismo (57% dos motivos de viagens)
, muito embora o motivo da viagem também possa ser de outra natureza “... como necessidade de trabalho, tratamento de saúde e viagens de estudo” (Ikeda & Oliveira, 2000: 321). 

Em termos de valores, o mercado “... fatura 4,5 trilhões de dólares por ano no mundo inteiro e gera cerca de 192 milhões de empregos (10,6% da força de trabalho mundial), sendo a saída estratégica para diversos países obterem recursos e equilibrarem suas balanças de pagamento. O turismo mundial registrou um crescimento de 2,4% em 1998 em relação a 1997, apesar da crise asiática. De acordo com Naisbitt, 10,2% do produto nacional bruto é gerado pelo turismo. Além disso, os gastos de turismo correspondem a 10,9% de todos os dispêndios dos consumidores” (Cobra, 2001: 26).

O MERCADO BRASILEIRO 

O mercado brasileiro de turismo tem apresentado, nos últimos anos, crescimento significativo em termos de números de visitantes, receita e participação no PIB (Produto Interno Bruto), conforme mostrado na Tabela 1. Por essa razão, ele ocupa lugar de destaque na economia do país. Segundo dados divulgados pela Organização Mundial de Turismo (OMT)
, o mercado movimenta US$ 38 bilhões de faturamento direto e indireto, recolhe US$ 7 bilhões de impostos diretos e indiretos e emprega 5 milhões de pessoas. 

Tabela 1 – Evolução do mercado de turismo no Brasil

ANO/ITEM
Chegadas

(em milhões)
Receita

(em milhões)
% sobre PIB

1990
1,0
1.444
0,29

1991
1,2
1.559
0,31

1992
1,6
1.307
0,26

1993
1,6
1.091
0,21

1994
1,8
1.925
0,35

1995
1,9
2.097
0,31

1996
2,6
2.469
0,36

1997
2,8
2.669
0,38

1998
4,8
2.800
0,39

1999
5,1
-
-

                                                                       Fonte: Lage & Milone (2000:340)

O desempenho do setor pode ser considerado satisfatório - uma vez que apresenta crescimento constante e significativo – mas, comparado ao mercado mundial, os resultados são inexpressivos, especialmente se considerarmos o grande potencial turístico do país, conforme mostrado na Tabela 2.

Tabela 2 – Comparativo de desempenho do mercado mundial vs  brasileiro


Chegadas (em milhares)
Receita (em US$ bilhões)

Mercado mundial
635.134
439.393

Mercado brasileiro
4,818
3,768

 % de participação
0,8
0,8

                                                                                                Fonte: OMT/Business Travel no. 32:73 apud Ikeda (2000: 101)
Apesar do bom desempenho registrado nos últimos anos, o setor ainda está muito longe da posição que poderia ocupar em relação ao seu potencial turístico: “O Brasil ainda está muito longe dos principais destinos turísticos, porém o crescimento é acelerado”. (Ikeda, 2000:102). 

Conforme dados divulgados pela EMBRATUR – Instituto Brasileiro de Turismo, mostrados na Tabela 3, os fatores que mais influenciam a decisão da visita, em 2001, foram informações de amigos, com 47,4%, seguido, bem de longe, pela televisão, com 8,2%. O item folder/guias impressos, muito utilizados pela EMBRATUR, representou apenas 6,2%. 

Tabela 3 – Itens de influência na decisão do turista

Meio de Comunicação
Ano


1997
1998
1999
2000
2001

Informação de amigos
-
41,4%
45,0%
44,1%
47,4%

Televisão
19,1%
29,2%
10,5%
13,6%
8,2%

Folders / guias impressos
-
8,1%
6,1%
16,9%
6,2%

Revista
7,8%
7,3%
5,5%
5,1%
4,6%

Internet
-
2,0%
3,2%
6,8%
3,1%

Jornal
4,0%
4,6%
2,7%
3,3%
2,6%

Outros meios de comunicação
-
19,6%
14,6%
10,2%
27,9%

                                                                                                                                              Fonte: EMBRATUR (2001)

O perfil do público, em 2001, segundo a EMBRATUR, é o seguinte: 47,5%, a maior parcela, está na faixa etária entre 28 e 45 anos. A faixa entre 46 e 65 também é representativa, com 33 %; a renda anual per capita é de US$ 34,7 mil; quanto à ocupação, o perfil é bastante variado. Outro dado relevante é o alto índice de visitantes que pretendem retornar ao país, como indicado na Tabela 4.

Tabela 4 - Intenção de voltar ao Brasil

Opções
Ano


1997
1998
1999
2000
2001

Voltar ao Brasil
89,0%
88,0%
91,9%
96,4%
97,1%

Não voltar ao Brasil
2,7%
2,2%
2,1%
  3,6%
  2,9%

Indecisos
8,3%
 9,8%
6,0%
-
-

                                                                                                                                          Fonte: EMBRATUR (2001)

O MERCADO DE TURISMO BRASILEIRO DA ÓTICA DO MARKETING

A atividade de marketing é “um processo social por meio do qual pessoas e grupos de pessoas obtêm aquilo de que necessitam e o que desejam com a criação, oferta e livre negociação de produtos e serviços de valor com outros”. (Kotler, 2000: 30). Portanto, no caso do turismo, envolve a aplicação de um conjunto de conceitos e ações que visam adequar a oferta de destinos de turismo às expectativas dos turistas. 

Nossa proposta é analisar alguns aspectos do mercado de turismo internacional receptivo,  da ótica do marketing com a intenção de contribuir para melhorar a compreensão do atual panorama do mercado, especificamente em relação ao fraco desempenho apresentado pelo setor. 

· Potencial do mercado

A atual crise instalada no mundo provocará restrições no mercado de turismo mundial, mas também trará oportunidade para alguns países. O Brasil pode ser um dos beneficiados, pois é um destino considerado fora da área de risco. Assim, mesmo com a perspectiva de retração, o turismo no Brasil tem oportunidade de crescimento.

Porém, nota-se que o mercado brasileiro está vendo essa oportunidade de forma parcial, pois a expectativa do setor é crescer pelo simples deslocamento do turismo emissivo internacional para o turismo receptivo interno, como, por exemplo, afirma Carvalho (2001): “O boom do turismo nacional é resultado do cancelamento de viagens para o exterior que acabaram substituídas por roteiros domésticos”.

Essa postura em nada ajudará a melhorar a performance do setor em relação ao turismo receptivo internacional. Além de explorar apenas de forma parcial a oportunidade de mercado, não há um movimento para sensibilizar turistas de outros países que estarão mais sensíveis a apelos de destinos alternativos.

· Posicionamento

Como posicionamento podemos considerar a imagem que um produto ou serviço tem, ou pretende ter, na mente do seu público potencial (Kotler, 2000). Nesse sentido, o Brasil, como destino turístico, não tem uma imagem consolidada. Há alguns ícones brasileiros reconhecidos no exterior, como carnaval, mulatas, café, futebol e Pelé, mas não têm relação direta com o turismo ou não são suficientemente consistentes para formar uma imagem atrativa para estimular o turista. Isso se torna um fator mais relevante se considerarmos que, segundo dados da EMBRATUR, em 2001, o principal motivo da viagem é o turismo, com 55,51% e o fator de decisão preponderante são as atrações turísticas, com 76,70%.

O Brasil possui diversos fatores que poderiam ser trabalhados como base para um posicionamento diferenciado e atrativo, como, por exemplo, o destino mais barato (considerando o câmbio desvalorizado, embora isso dependa de políticas econômicas); o lugar de praias paradisíacas (devido à quantidade, beleza e ao clima); os recursos naturais exuberantes (sustentados pela Amazônica, Pantanal, etc.). O posicionamento pode ser também de caráter comportamental, já que o país tem um povo amável e alegre. Isso seria especialmente interessante no atual momento de crise terrorista. 

Como é possível perceber, o país possui áreas potenciais que podem ser muito adequadamente exploradas. Relevante é selecionar uma delas, a que apresentar maior nível de competitividade, e direcionar todos os esforços em um único sentido, visando maior sinergia, dentro dos diferentes interesses de todos os integrantes que formam o mercado.

· O composto de marketing

Dos itens que compõem o composto de marketing, que envolvem os 4P’s (produto, preço, ponto e promoção), podemos considerar, pelo índice de visitantes que pretendem voltar (cerca de 96%), que os itens produto, preço e distribuição, ainda que necessitem de melhorias, estão atendendo de forma satisfatória às expectativas dos visitantes. O produto – pelos recursos naturais excelentes e pela infra-estrutura está melhorando em conseqüência dos investimentos em instalações e formação de mão-de-obra; o preço – por ser competitivo devido ao câmbio desvalorizado; o ponto - tende a melhorar com investimentos em infra-estrutura de acesso, como melhoria nos aeroportos e sistemas de transporte.

A promoção, porém, é deficiente em sua finalidade de divulgar, informando e persuadindo com o objetivo de sensibilizar novos visitantes. As campanhas de comunicação para divulgação do Brasil no exterior, especialmente em países do Primeiro Mundo, são realizadas, predominantemente, de forma restrita a profissionais e entidades especializados e, mesmo assim, a quantidade e a qualidade dos materiais impressos são inferiores aos dos concorrentes. 

A divulgação deveria ser complementada por ações direcionadas ao público final, pois, conforme dados da Tabela 3, o meio de maior influência na decisão do turista é a informação de amigos, o que envolve a comunicação boca-a-boca. Outro fator que reforça a indicação dessa forma de comunicação é que, segundo dados divulgados pela EMBRATUR, dos turistas que visitaram o Brasil em 2001, 78,26% organizaram suas viagens sem intermediários, sem utilizar agências especializadas e 64,76% não estavam no país pela primeira vez. Em outras palavras, os itens de maior influência são os menos explorados no processo de comunicação. Assim, as ações de comunicação devem ter como prioridade o público final e deveriam envolver não somente campanhas de mídia de massa tradicionais mas, especialmente, formas alternativas, como ações de relações públicas, patrocínio de eventos, marketing direto e promoções de vendas. Dessa forma, pode-se afirmar que se fosse aplicado o conceito de comunicação integrada de marketing
, os resultados seriam mais expressivos.

Outro aspecto negativo é que as campanhas não são desenvolvidas com a participação da iniciativa privada. Em geral, as grandes campanhas de comunicação são promovidas apenas pela EMBRATUR, órgão público vinculado ao Ministério do Esporte e Turismo, que precisa congregar interesses políticos, nem sempre convergentes com os das empresas atuantes no setor. Não há um esforço coordenado entre poder público e iniciativa privada no sentido de estabelecer uma comunicação permanente, eficiente, integrada e definida a partir de um posicionamento claro, que possa estabelecer diferencial competitivo sustentado.

O papel da comunicação é fundamental para o incremento do turismo receptivo internacional. Cabe a ela não apenas formar uma imagem favorável do país como destino turístico – o que deve ser feito a partir de um posicionamento consistente – mas, antes, reverter alguns aspectos negativos da imagem do país, como excesso de violência urbana, falta de limpeza pública, etc. Isso é um trabalho de longo prazo e não pode ser tratado com campanhas isoladas como as que têm sido realizadas pela EMBRATUR.

· Público-alvo

Mais um ponto crítico é que o nível de segmentação de público-alvo é muito baixo. As ações, de forma geral, são desenvolvidas considerando os turistas como um grupo homogêneo. Não há direcionamento, especialmente em relação à comunicação. O perfil divulgado pela EMBRATUR, apesar de não indicar aspectos psicográficos dos visitantes, poderia ser o ponto de partida para o direcionamento dos esforços de marketing, ampliando as chances de atender às expectativas do turista, pois é praticamente impossível para qualquer produto ou serviço ser direcionado ao público de forma generalizada e atender a expectativas de todo tipo de pessoa de forma indiscriminada. Essa característica de generalização pode ser percebida nas campanhas atuais de comunicação, como, por exemplo, na mais recente campanha da EMBRATUR, cujo tema é “Se viajar é sua paixão, o Brasil é seu destino”.
 

O foco está mais centrado no destino, sem nenhuma preocupação com o público. A peças são predominantemente genéricas, o que dificulta a sensibilização do público. Ao tentar falar com todos, corre-se o risco de não falar com ninguém, como já ponderou Ries (1996: 292): “Tentar atrair todo mundo é o maior erro que uma empresa pode cometer”.

Um dado relevante divulgado pela EMBRATUR é o expressivo índice de turistas que visitaram o Brasil (97,11% - ver tabela 4) e pretendem voltar. Isso significa que os esforços, especialmente de comunicação, não devem atingir apenas novos turistas. Os que já estiveram no país também devem ser alvo de esforços de comunicação, como marketing direto ou promoções, não somente para estimular sua volta, mas especialmente para que eles funcionem como importantes influenciadores de novos visitantes, visto que a maioria dos novos é influenciada por informações de amigos.

CONCLUSÃO

O crescimento do mercado de turismo parece muito mais decorrente de variáveis externas incontroláveis - como política cambial, acidentes com outros destinos ou atual crise mundial – do que do próprio empenho do Brasil em atender satisfatoriamente as expectativas dos clientes.

As diversas entidades públicas e privadas que atuam no setor parecem aplicar, de forma rudimentar (se comparadas com as entidades de outros setores, como de alimentos e bebidas, por exemplo), conceitos e técnicas de marketing, especialmente em relação ao item promoção, que é peça fundamental no processo de convencimento de novos turistas e sobre o qual parece haver maior deficiência nas ações atualmente desenvolvidas. A estratégia de comunicação deveria ser revista tendo como base a definição de um posicionamento claro, consistente e competitivo; a definição de públicos-alvos prioritários e a formatação de campanhas de comunicação do conceito de comunicação integrada de marketing.

 As deficiências apontadas podem auxiliar na explicação dos motivos que fazem o Brasil, país com enorme potencial para o turismo, ocupar posição tão modesta no mercado mundial. A aplicação dos conceitos e técnicas de marketing pode contribuir, e muito, para que o desempenho do setor seja mais expressivo e não fique à mercê das variações das condições do ambiente externo.
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� Fonte: Estudo de Demanda Turística Internacional 2000 da EMBRATUR, disponibilizado no site � HYPERLINK "http://www.embratur.org.br" ��www.embratur.org.br�. Consulta realizada em 11/10/2001


� Fonte: Luís Nassif, A hora do Turismo, Folha de São Paulo, 14/08/99, Dinheiro, p. 3 apud Cobra (2001:37).


� Fonte: citação do Presidente da EMBRATEL, Sr. Caio Luiz de Carvalho, publicada no jornal O Estado de São Paulo, caderno de economia, pág B3, em 08/10/2001.


� Segundo SHIMP (1997), COMUNICAÇÃO INTEGRADA DE MARKETING é um sistema de gerenciamento e integração dos elementos de comunicação de marketing; seu resultado é que todos os elementos comunicam a mesma mensagem. 








� Fonte: idem à mencionada na nota 3. 





PAGE  
1

