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Resumo: O marketing de destino é um tema que tem se destacado, na atualidade, em decorréncia da
crescente necessidade de mudancas no mercado turistico. A promoc¢ao, que é abordada e aplicada
também nos destinos turisticos, tem assumido nestes a importante funcdo de atrair e conquistar a
fidelidade dos visitantes. Diante disso, esse estudo teve como objetivo investigar as a¢des realizadas
pelos agentes intervenientes do turismo para a promog¢dao do destino Roraima. Tal pesquisa,
caracterizada como exploratério-descritiva e de métodos mistos, adotou os seguintes procedimentos
metodolégicos: pesquisas bibliografica, documental e de campo, com aplicacdo de questiondrios
junto aos agentes. Os resultados comprovaram que as acées de promocdo de Roraima estdo sendo
empreendidas de forma deficiente pelos agentes intervenientes e as principais causas para essa
deficiéncia estdo em problemas relacionados a inexisténcia de plano de marketing, caréncia de
pesquisas de mercado e de perfil da demanda e divergéncias entre os agentes.

Palavras-chave: Turismo. Marketing de destino. Promogdo. Agentes intervenientes do turismo.
Roraima.

Summary: The destination marketing is a subject that has excelled in actuality, due to the increasing
need for changes in the tourism market. The promotion, which is also discussed and applied in
tourist destinations, has taken these important function to attract and win the loyalty of visitors.
Therefore, this study aimed to investigate the actions taken by the actors involved in tourism to
promote the destination Roraima. Such research, characterized as exploratory, descriptive and mixed
methods, adopted the following instruments: bibliographic, documentary and field research using
guestionnaires with agents. The results showed that the actions of promotion of Roraima are being
carried out properly by the actors involved and the main causes for this deficiency are problems
related to the lack of a marketing plan, lack of market research and demand profile and differences
between the agents.
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Resumen: La comercializacién de destino es un tema que ha sobresalido en la actualidad, debido a la
creciente necesidad de los cambios en el mercado del turismo. La promocién, que también se
discutié y se aplica en los destinos turisticos, ha tomado estas funciones importantes para atraer y
ganar la lealtad de los visitantes. Por lo tanto, este estudio tuvo como objetivo investigar la actuacién
de los actores involucrados en el turismo para promover el destino Roraima. Este tipo de
investigacion, caracterizada como métodos exploratorios, descriptivos y mixtos, adopté los
siguientes instrumentos: bibliografica, documental y la investigacién de campo por medio de
cuestionarios con los agentes. Los resultados mostraron que las acciones de promocién de Roraima
se estan llevando a cabo correctamente por los actores involucrados y las principales causas de esta
deficiencia son problemas relacionados con la falta de un plan de marketing, la falta de investigacion
de mercado y perfil de la demanda y las diferencias entre los agentes.

Palabras clave: Turismo. Marketing de destinos. Promocion. Las partes interesadas que participan en
el turismo. Roraima

1. Introdugao

O marketing adquiriu importancia no setor turistico a partir do crescimento
econdmico apresentado nos ultimos sessenta anos. Devido a melhoria da qualidade de vida,
ao aumento populacional e ao maior tempo livre ocasionados pelo turismo, a atividade
tornou-se uma das mais relevantes para a economia mundial e, consequentemente, alvo de
uma grande concorréncia. Tal fato obrigou as localidades a repensarem seu gerenciamento
mercadoldgico no sentido de tornd-lo mais eficiente e especifico (Cooper et al., 2007).

No entanto, Bigné Alcaiiiz et al. (2008) em referéncia a Calantone e Mazanec (1991)
afirmam que o turismo tem décadas de atraso em relagdo a outras areas na adoc¢do de
estratégia de marketing, pois tem sido um dos ultimos setores a mudar de uma perspectiva
centrada na oferta para outra com foco no consumidor. Mesmo assim, o grande aumento da
concorréncia e a transformacdo dos gostos e padrdes de comportamento dos turistas tem
gerado uma crescente preocupacdo para o marketing, tanto em nivel empresarial quanto
em nivel académico (Bigné Alcafiiz et al., 2008).

No contexto dos destinos turisticos, especificamente, o marketing de destino é um
tema que tem se destacado, na atualidade, em decorréncia da crescente necessidade de
mudancas no mercado turistico, que passou a compreender o destino ndo apenas como uma
area geografica (pais, estado ou cidade), mas sim como um espaco constituido por produtos
e servicos, onde atuam varias organizacdes e individuos que se relacionam e, assim,
possibilitam a pratica da atividade turistica. Nesse sentido, diante dos recentes desafios
impostos especialmente pela demanda do mercado de turismo, o marketing de destino tem
desempenhado um importante papel, sendo responsavel por equilibrar os objetivos



estratégicos de todos os interessados, bem como a sustentabilidade dos recursos locais
(Buhalis, 2000).

O marketing de destino é considerado o ponto nevralgico do marketing turistico, uma
vez que seu campo de investigacdo, o destino, congrega e suporta todos os diferentes
interesses envolvidos na atividade turistica. Logo, tanto a sua aplicagdo como o
entendimento da sua dinamica exige a compreensdo desses interesses, 0os quais estdo
diretamente relacionados a complexa organizacdo formada pelos agentes intervenientes do
turismo nos destinos.

Esses agentes intervenientes do turismo, assim chamados nesse trabalho, s3ao
definidos como aqueles que intervém na atividade turistica de uma localidade, ou seja, os
turistas, a comunidade local, o Estado (Governo e instituicdes publicas), as organizacdes nao
governamentais e as empresas turisticas (Organizacdo Mundial do Turismo citado por
Madeira, 2010). No presente estudo, que tem como foco principal as a¢ées de promogao do
destino Roraima, foram escolhidos como sujeitos da pesquisa os agentes que intervinham
direta e exclusivamente nessa promocgao.

A promocdo, enquanto um dos principais elementos do composto de marketing e,
por isso, estudada também no marketing de destino, assume grande importancia no
contexto dos destinos turisticos, pois, como afirma Acerenza (1992), trata-se de uma
atividade integrada por um conjunto de ag¢des e instrumentos empregados para criar
estimulos a eleicdo de destinos a serem visitados, assim como ao crescimento e a melhora
das operacgdes turisticas.

Escolhido como area geografica da pesquisa, o estado de Roraima esta localizado na
regido Norte do Brasil, sendo um dos nove estados da Federacdo que compdem a Amazonia
Legal e no qual esta situado o ponto mais setentrional do pais, o Monte Caburai. Com uma
populacdo de 450.479 habitantes (IBGE, 2012) e uma area correspondente a 224.301,040
km2, cortado ao sul pela linha do Equador, Roraima é o Unico estado brasileiro que se
encontra quase que totalmente no hemisfério norte, expressando em sua natureza e cultura
indigena e cabocla a diversidade da Amazonia, suas diferencas e similaridades com o Brasil e
suas fronteiras.

Em relacdo aos seus limites fisicos, Roraima tem como fronteiras nacionais os Estados
do Amazonas e do Para e, ao todo, quase dois mil quildometros de fronteiras internacionais
com a Republica Bolivariana da Venezuela e com a Republica Cooperativista da Guiana, o
gue representa uma posicao geografica privilegiada em relacdo a mercados emergentes e a
demanda potencial de produtos e servicos turisticos que, mesmo de forma timida, ja
comegam a marcar uma nova realidade socioeconémica para a localidade (Governo do
Estado de Roraima, 2012).

Considerando essa conjuntura, bem como a necessidade de se pesquisar a respeito
da promocdo do destino Roraima é que se propds esse estudo, que teve como objetivo



investigar as acOes realizadas pelos agentes intervenientes do turismo para a promocgao do
destino Roraima.

2. Revisao da Literatura

Marketing de destino e destino turistico: algumas consideracdes

Sabe-se que a investigacdao acerca do turismo sob o ponto de vista do marketing
despertou interesse no final da década de 1970, época em que as empresas passaram a se
afrontar devido ao excesso de oferta e ao aumento gradativo da concorréncia no trade
turistico (Kastenholz, 2002). Porém, segundo Machado, Medeiros & Luce (2011), o tema
marketing de destino emergiu fortemente somente na década de 1980, a partir das
transformacgdes socioecondmicas e politicas, provenientes da globalizagado.

Blumberg (2005) concorda com a ideia de que a evolugdo do marketing de destino
como um tema relevante para o turismo é decorrente da intensificacdo da concorréncia
entre destinos turisticos, como também do reconhecimento crescente do marketing como
essencial para o setor. Porém, ele acrescenta que o problema esta no fato desse interesse
ndao ter sido acompanhado por uma quantidade expressiva de trabalhos empiricos a
respeito, por exemplo, da real implementacdao do marketing de destino, de seus
participantes ou até mesmo da sua aceita¢do por parte das pessoas e das instituicdes por ele
afetadas.

Antes de Blumberg (2005), Buhalis (2000) ja havia afirmado em uma de suas
pesquisas que, apesar da existéncia de muitos estudos sobre planejamento de destino e
desenvolvimento de instalacGes, a escassez de livros que avaliavam o marketing de destino,
como também que demonstravam os destinos como provedores de experiéncia para os
turistas e moradores ainda predominava. A inadequacdo da literatura de marketing de
destino, segundo Buhalis (2000), era percebida na producdo académica publicada em
periodicos cientificos e, possivelmente, esbocava o interesse dos estudiosos em pesquisar
sobre os impactos do turismo, deixando a gestdao e a comercializagdo do destino a cargo dos
empresarios do setor e, logo, fora dos debates académicos.

Contudo, nos ultimos anos, estudos a respeito do marketing focados nos destinos
turisticos e com abordagem sobre as estratégias de marketing, tém sido desenvolvidos,
delineando um novo cenario para esse tema.

Considerando a literatura global da area, que entende o marketing como ferramenta
de gestdo, Blumberg (2005, p. 45) define o marketing de destino como uma ferramenta de
“planejamento estratégico orientado para o mercado”, que visa o desenvolvimento e nao
somente a promogao.

Ja Buhalis (2000) entende o marketing de destino turistico como uma atividade mais
complexa, a qual ndo deve se restringir a uma simples ferramenta para atrair mais turistas a



uma localidade, mas sim servir de facilitador na realizacdo da politica de turismo, que
precisa ser coordenada com o plano estratégico de desenvolvimento regional. Além disso, o
para o autor, o marketing de destino deve “orientar o turismo, a otimizacao de impactos e a
maximizacdo dos beneficios para a regido” (Buhalis, 2000, p. 97). E a abordagem de
marketing de destino desses autores que norteia essa pesquisa sobre as acdes de
planejamento de marketing para a promoc¢ao do destino Roraima.

No que se refere ao destino turistico, esse termo é um dos mais divulgados na
literatura e também aquele adotado pela Organizacgdo Mundial do Turismo e,
consequentemente, pelo Ministério do Turismo para conceituar o espaco fisico onde um
visitante permanece pelo menos uma noite e no qual estdo incluidos produtos turisticos,
como servicos de apoio e atracdes, bem como recursos turisticos ao alcance de uma viagem,
com regresso no mesmo dia. Esse espaco possui fronteiras fisicas e administrativas bem
definidas para a sua gestdo, imagens e percep¢des que configuram uma competitividade de
mercado (OMT, 2000).

Laws (1995) faz referéncia a uma diferenca expressiva entre as definicdes mais
classicas e outras sugestdes sobre destino turistico, enfatizando a abordagem mais limitada
dada as acepcOes tradicionais, que discutem o destino baseadas simplesmente em fatores
administrativos, sem considerar, por exemplo, a percepcao dos visitantes.

Essa diferenca mencionada por Laws (1995) é constatada também por
Emmendoerfer et al. (2012), quando cita trés diferentes definicdes de destino turistico
elaborada por outros autores: 1) um espaco geografico (pais, regido, estado, cidade)
receptor de turistas; 2) um local, que dentro de uma abordagem mercadoldgica, deve ser
visto e percebido como um produto turistico, e 3) um conjunto complexo de
relacionamentos e redes, ou seja, um lugar onde as pessoas vivem, trabalham, se divertem
e, conseqiientemente, se relacionam.

Em complementacdo ao primeiro conceito, que restringe o destino a um espaco
geografico, Buhalis (2000) salienta que os destinos constituem sim uma regido geografica,
mas que esta é entendida por seus visitantes como uma entidade Unica, a qual possui um
quadro politico e legislativo responsaveis pelo planejamento e marketing do turismo. Ja os
segundo e terceiro conceitos, ao contrario do primeiro, fazem mencdo a aspectos mais
complexos envolvidos no destino turistico, como o seu carater mercadolégico e as relagdes
existentes entre todos os individuos nele inseridos.

Para Valls (2006, p. 16), o destino pode ser definido como

um espaco geografico determinado, com caracteristicas de clima, raizes e
infraestruturas e servicos proprios; com certa capacidade administrativa
para desenvolver instrumentos comuns de planejamento; que adquire
centralidade atraindo turistas mediante produtos perfeitamente
estruturados e adaptados as satisfacGes buscadas, gracas a valorizagdo e



ordenacdo dos atrativos disponiveis; dotado de uma marca e que se
comercializa tendo em conta seu carater integral.

Complementando a definicdo de Valls (2006), Dias & Cassar (2005) alegam que o
destino turistico é entdo um conjunto que contém vdrias organizagbes e individuos que
colaboram e competem na oferta de uma variedade de produtos e servigos ao turista, sendo
considerado, conforme Seaton (1996), o suporte principal da atividade turistica, o elemento-
chave do turismo, uma vez que abrange recursos, infraestruturas, diversos servicos
oferecidos aos turistas e a prépria cultura dos habitantes (Madeira, 2010).

Promocgado de destinos turisticos

A promocao, variavel-chave para esse estudo, é conceituada por Cooper et al. (2007,
p. 439) como “o conjunto de atividades de comunicacdo que as organizacdes ou 4rgdos
publicos desenvolvem para influenciar os publicos dos quais suas vendas dependem”.
Dentre os 4 Ps de marketing, a promocdo é o elemento responsavel pelo mix de
comunicacdo, o qual divulgard a estratégia de posicionamento para seu publico de interesse.

Conforme Mota e Araujo (2009), devido ao fato de abranger diversas ferramentas,
midias e acbes e estar presente no produto nas diversas fases do seu ciclo de vida, a
promocdo possui objetivos muito amplos, podendo ser considerados como principais: a)
tornar a organizacdo e seus produtos e servicos conhecidos pelos usuarios potenciais; b)
tornar o ambiente da organizac¢dao e seus produtos e servicos atraentes para os usuarios
potenciais; ¢) mostrar aos usudrios reais como usar os produtos e os servicos; d) evidenciar
os beneficios dos produtos e servicos oferecidos e manter os usudrios reais,
constantemente, bem informados sobre a atuacdo da organizacdo, seus produtos e servicos.

Ao se considerar produtos de dificil diferenciacdo em relagao aos concorrentes, como
€ o caso do produto turistico, além de atingir esses objetivos da promocao, deve-se procurar
agregar valor a esses produtos, demonstrando aos clientes potenciais as vantagens em optar
por determinado produto em detrimento de outros (Kotler, 2000). Nesse sentido, Cruz et al.
(2008) consideram a promocdo, no turismo, bastante complexa, haja vista a necessidade de
atingir publicos heterogéneos, com desejos, gostos e padrdoes de comportamento diferentes
e, com isso, estimular uma demanda real e/ou potencial.

Em relacdo especificamente a promoc¢do de destinos turisticos, Acerenza (1992)
afirma que esta deve se constituir numa atividade integrada por um conjunto de acdes e
instrumentos que cumprem a funcdo de criar estimulos para a eleicdo de destinos a serem
visitados, assim como o crescimento e melhora das operacdes turisticas. Desse modo, a
promocdo de destinos deve abranger todas as formas capazes de proporcionar aos clientes o
conhecimento sobre os produtos, agu¢ando os anseios dos consumidores e buscando
diferenciar o destino da concorréncia (Cruz et al., 2008).



Ainda de acordo com Cruz et al. (2008), a promocdo de destinos turisticos tem as
finalidades de informar, persuadir, induzir, recordar, comunicar e sensibilizar os
consumidores como também atrair e conquistar sua fidelidade. Para alcancar esses
propdsitos, os autores exaltam que a promocgdo turistica precisa ser desenvolvida com
eficiéncia e ética pelas entidades e empresas envolvidas com a atividade turistica do destino
e ainda deve gerar a¢Oes que beneficiem a comunidade receptora.

Portanto, faz-se necessaria uma mudanca na forma de pensar, planejar e executar a
promocdo, especialmente no turismo, no sentido de conferir-lhe real significado e
importancia para as organizacdes e destinos turisticos. E preciso entendé-la como um
elemento chave, imprescindivel para a comunicacdo dessas organiza¢ées com seus clientes
reais e potenciais, bem como para informacdo dos produtos e servicos €, ao mesmo tempo,
para persuasdo ou lembranca da sua existéncia no mercado.

3. Procedimentos Metodologicos

A pesquisa realizada junto aos agentes intervenientes do turismo do destino Roraima
se caracterizou como exploratorio-descritiva e de métodos mistos (combinacdo de
abordagens qualitativa e quantitativa). Para atingir o objetivo proposto, foi utilizada como
estratégia a triangulagdo concomitante, que consiste na coleta de dados quantitativos e
qualitativos concomitantemente, ocorrendo em uma fase da pesquisa. Além desta, foram
adotados como procedimentos metodolégicos: as pesquisas bibliografica, documental e de
campo, com aplicacdo de questionarios estruturados com questoes abertas e fechadas junto
aos agentes.

Para a definicdo do grupo de agentes intervenientes, primeiramente, fez-se o
levantamento dos érgaos publicos, das organizacbes privadas e do terceiro setor ligados
diretamente a promocao turistica do estado de Roraima e situados na capital Boa Vista, os
guais totalizaram 22 organizacdes. Em seguida, decidiu-se que os respondentes dos
guestionarios seriam aqueles ocupantes de cargo superior, de gestdo ou de marketing, em
cada drgdo/organizac¢do ou representante indicado por eles.

No setor publico, foram escolhidos os dois érgdos oficiais de turismo, um de atuacao
estadual e o outro de atuacdo municipal, e uma secretaria estadual para participarem da
pesquisa. Nesse caso, ndo foi preciso estabelecer nenhum requisito para selecdo desses
orgdos, ja que os dois primeiros sdo os Unicos representantes oficiais do turismo na
localidade e o ultimo é a Secretaria de Estado a qual se encontra ligado o érgao de turismo
estadual.

No setor privado, mapeou-se os hotéis, os restaurantes e as agéncias de viagens de
maior relevancia para o estudo, que totalizaram 11 organizacdes. Essas organiza¢cées foram
inseridas na pesquisa por se compreender que a iniciativa privada, em especial, nesses



segmentos, ao comercializar e divulgar seus produtos e servigos, também promove o destino
a que estes produtos e servicos estdo vinculados. Para escolha dessas empresas, os
seguintes critérios foram adotados, conforme a categoria dos agentes:

» Hotéis: Registro no Departamento Estadual de Turismo, estando informados no
site do departamento como meios de hospedagem disponiveis em Boa Vista;
guantidade de Unidades Habitacionais - UHs entre 50 e 100, ou seja, classificados
como hotéis de médio porte;

» Restaurantes: Inser¢do como associados da Associacdo Brasileira de Bares e
Restaurantes de Roraima - ABRASEL/RR;

» Agéncias de viagens: Caracterizacdo como agéncias de turismo receptivo;
cadastro no CADASTUR/MTur.

No que se refere ao terceiro setor, oito organizagdes foram selecionadas: as cinco
associacOes de classe representantes dos setores de hotelaria, alimentacdo, agéncias de
viagens, turismo de aventura e locacao de veiculos; o Convention & Visitors Bureau local; o
Conselho de Turismo, de ambito estadual e uma entidade privada do servigo social
autonomo de mais atuacdo no turismo do estado. Nesse caso, a preferéncia por essas
organizagdes considerou a existéncia de representacdes de classe dos diversos segmentos
do turismo, sendo todas elas contempladas no estudo, bem como o maior desempenho na
atividade turistica local de outras entidades do terceiro setor.

Dos 22 agentes mapeados, 17 deles responderam ao questiondrio de pesquisa. Tal
guestionario foi aplicado de duas formas: pessoalmente e por meio eletrénico (email), em
Boa Vista, no periodo de margo a abril de 2013.

Posteriormente a coleta, os dados obtidos foram tabulados, tratados e analisados.
Para a analise das varidveis quantitativas, a técnica estatistica mais utilizada foi a distribuicdo
de frequéncia. J4 para a analise das varidveis qualitativas, usou-se a analise de contetdo.

4. Discussao dos Resultados

A andlise a seguir revela os dados coletados sobre as acdes realizadas pelos agentes
para a promocao de Roraima. Para se obter esses dados, as perguntas do questionario foram
elaboradas com base em dois temas principais: comercializacdo e promoc¢do do destino e
parceria/cooperacdo entre os agentes.

A primeira questdao a ser discutida refere-se a existéncia ou ndo de um plano de
marketing nas organizacdes investigadas. A esse respeito, 71% dos entrevistados admitiram
ndo ter um plano de marketing enquanto que 29% afirmaram que utilizam esta ferramenta.
Dos 29% que dispdem do plano, 17% sdo empresas privadas e 12% organizacGes do terceiro
setor. Curiosamente, detectou-se que nenhum dos érgdos publicos pesquisados possui
plano de marketing.



Considerando o plano de marketing como a parte escrita do planejamento (Petrocchi,
2004), ou seja, o documento que deve orientar os esforcos de marketing das organizacoes,
fundamentando todos os objetivos e estratégias a serem estabelecidas (Vaz, 2001; Dias &
Cassar, 2005), esse resultado se mostra negativo, principalmente quanto a inexisténcia do
plano nos 6rgaos publicos, uma vez que estes, enquanto organismos oficiais de turismo, sao
os principais responsdveis pela promocdo do destino. Barboza, Arruda & Mariani (2011)
contribuem com essa opinido ao afirmarem que a auséncia de um plano de marketing pode
levar os destinos ao declinio, assim como, ao contrario, a existéncia de um plano elaborado
adequadamente, com foco no consumidor e executado por profissionais especializados pode
ocasionar o surgimento de novos destinos. O fato de as empresas privadas aparecerem
como maioria dentre as organizacdes que dispdem de um plano de marketing pode ser
explicado pela importancia que vem sendo dada ao marketing pelas empresas que prestam
servicos turisticos.

Dentro do percentual dos 29% que possuem os planos, foi constatado que somente
12% das organizagGes os elaboraram em consonancia com as politicas regionais e com o
Plano Nacional de Turismo, instrumento de acdo estratégica, que tem como uma de suas
acdes a promocao do turismo como fator de desenvolvimento regional (MTur, 2006).

A respeito dos agentes que participaram da preparacdo desses planos de marketing,
dentre as empresas privadas (17%), 6% disseram ter contado com a colaboragdo de um
consultor, 6% afirmaram que o plano foi estruturado pelos socios da empresa e 5% nao
responderam a questdo. Ja nas organizacOes do terceiro setor (12%), 6% declararam que o
plano foi construido com a ajuda de sindicatos classistas e 6% disseram ter sido apoiadas por
um consultor do SEBRAE/RR e associados.

Aos 71% dos agentes investigados que ndo tém plano de marketing foi perguntado
se, nesse caso, eles utilizavam outra forma para planejar estrategicamente a promogao do
destino. Desses, 29% das organizacOes disseram usar, 29% afirmaram que ndo e 13% nao
responderam. As 29% que usam, das quais 17% sdo do setor publico e 12% do setor privado,
apontaram as seguintes formas de planejamento utilizadas.

Os 6rgaos do setor publico afirmam adotar a insercdo de estratégias e ac¢des de
marketing nos Planos Plurianuais do estado de Roraima e do municipio de Boa Vista como a
Unica forma de planejar a promog¢ao do destino. No Brasil, o Plano Plurianual é previsto no
artigo 165 da Constituicdo Federal e regulamentado pelo Decreto n2 2.829/98, tratando-se
de um plano de médio prazo, que estabelece as diretrizes, objetivos e metas a serem
seguidos pelos governos federal, estadual e municipal ao longo de um periodo de quatro
anos (Brasil, 1998).

O Plano Plurianual 2012-2015 do estado de Roraima, também chamado de Plano de
Desenvolvimento Sustentavel, foi elaborado de modo a “organizar a atuacdo governamental
em programas e ag¢des orientados para a consecucdo das diretrizes, estratégias e dos
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objetivos estratégicos do Governo definidos para o periodo de vigéncia do Plano” (Governo
do Estado de Roraima, 2011, p. 5). Verificou-se que, em rela¢do ao setor de turismo, esse
plano faz alusdo a uma diretriz que o contempla — “incentivar a industrializa¢do, o turismo,
as relagdes fronteiricas e comércio exterior e a exploragdo mineral regulamentada”
(Governo do Estado de Roraima, 2011, p. 56) — e a onze estratégias, porém dentre essas
estratégias, nenhuma delas se refere especificamente a promocdo do destino, mas sim, em
maior parte, a melhoria de infraestrutura turistica e de apoio. Por falta de acesso ao Plano
Plurianual de Boa Vista, ndo foi possivel realizar a averiguacao das diretrizes e estratégias
concernentes ao turismo.

Quanto as empresas privadas, percebe-se que elas fazem uso de ferramentas
promocionais distintas como forma de planejar a divulgacdo do destino, sendo elas:
marketing digital (site préprio, facebook, linkedin, mala direta), fampress (viagens de
familiarizagdo para jornalistas especializados), entre outras.

No que tange a realizagdo de pesquisas por parte dos agentes para conhecimento
dos mercados e do perfil dos turistas, detectou-se que 65% executa esse tipo de pesquisa e
35% ndo. Desses 65% que utilizam pesquisas, 30% sdo organismos do terceiro setor, 24% sao
empresas privadas e 11% sdo érgaos publicos.

Dentre as pesquisas, de iniciativa propria, apontadas por essas organizagoes,
destacam-se: pesquisa sobre o perfil do publico do “Boa Vista Junina”, evento realizado
anualmente, durante o més de junho, pela Prefeitura Municipal de Boa Vista/RR; pesquisa
de satisfacdo do cliente apds estada no hotel e pesquisa sobre o perfil do publico do evento
“Encontro Internacional de Motos de Alta Cilindrada”, ocorrido em 2012, em Boa Vista/RR.
Outra pesquisa citada, apesar de ndo executada e nem contratada pelos respondentes, mas
utilizada por eles para nortear suas acdes de promog¢ao e comercializagao, foi encomendada
pela Associacao Brasileira de Empresas de Ecoturismo e Turismo de Aventura - ABETA
Nacional e oferece informacdes sobre os mercados de ecoturismo e turismo de aventura e
sobre o publico-alvo desses mercados. Dos 35% que nao realizam pesquisas nesse sentido,
29% sdo empresas privadas.

Embora a maioria das organiza¢des afirme realizar pesquisas, percebe-se que ndo ha
referéncia a execucdo de pesquisas de mercado e que os estudos acerca do perfil de turistas
gue visitam a capital do estado para participar de eventos especificos, mesmo sendo validos,
mostram-se inadequados para determinar o perfil do publico-alvo dessas organizacdes e do
proprio destino Roraima, uma vez que esses eventos atraem pessoas interessadas
exclusivamente neles, como também um grande nimero de moradores locais.

Quando indagados a respeito do perfil dos turistas (brasileiros, dos paises de
fronteira e internacionais) que consomem seus produtos/servicos, as organizagGes
averiguadas, mesmo sem fazer meng¢do anteriormente a nenhuma pesquisa nesse sentido,
tragaram as seguintes caracteristicas:



» A demanda de brasileiros é constituida por homens, com idade entre 25 e 60
anos, de bom poder aquisitivo, procedentes dos estados do Amazonas, Par3,
Distrito Federal e S3o Paulo, os quais visitam o estado, primordialmente, por
negdcios, mas também atraidos por atividades de lazer e aventura.

» A demanda fronteirica é composta, sobretudo, por venezuelanos, de baixo poder
aquisitivo e em busca de negdcios, lazer e aventura. A respeito dos guianenses, 0s
agentes ndao souberam discorrer sobre suas particularidades, fazendo citacao
apenas ao seu poder aquisitivo, que é melhor do que o dos venezuelanos,
permitindo que esses turistas consumam mais produtos e servigos turisticos.

» A demanda internacional é formada por homens, de alto poder aquisitivo,
provenientes de paises como Estados Unidos, Suica, Australia, Russia e Colémbia,
estudiosos, ecoturistas e turistas de aventura, interessados, em maior parte, em
conhecer o Monte Roraima, porém também atraidos por atividades, como
caminhadas de longo curso e observacao de aves.

Embora ndo realizem pesquisas freqlientes sobre o perfil do turista de Roraima,
como evidenciado anteriormente, os agentes intervenientes do destino se mostram
conhecedores do perfil dos clientes que consomem seus produtos/servicos e que, por
conseguinte, visitam o estado. Provavelmente, esse conhecimento advém de outras
pesquisas ndo realizadas por eles, como a Pesquisa de Demanda Turistica de Boa Vista/RR
(2010), os Indicadores Turisticos de Roraima (2010), documento organizado pela SEPLAN
através do DETUR, entre outros. Independente de sua procedéncia, mas ndo
desconsiderando a importancia da execucdo de pesquisas acerca do perfil de seus clientes
por parte das organizagdes, esse conhecimento é muito importante, pois como enfatiza o
documento Segmentacdo do Turismo e Mercado (Brasil, 2010), a definicdo do perfil dos
turistas que ja visitam ou que pretendem visitar uma localidade ajuda no planejamento da
oferta e diversificacdo dos produtos e servicos. Nesse sentido, quem entende melhor os
desejos da demanda e promove a qualificacdo ou aperfeicoamento de seus destinos e
roteiros com base nesse perfil, tera mais facilidade de insercdo, posicionamento ou
reposicionamento no mercado (Brasil, 2010).

A Ultima questdo acerca do tema comercializacdo e promocado do destino contou com
uma lista de oito afirmativas, as quais foram atribuidas notas dos agentes, com base numa
escala Likert de 1 a 5, em que: 1, indicava que a afirmacdo ndo se aplicava a organizacdo; 2,
total discordancia com a afirmacdo; 3, discordancia parcial; 4, concordancia e 5, total
concordancia com a afirmacdo. Posteriormente ao tratamento estatistico, que utilizou a
distribuicao de frequiéncia e o cdlculo da mediana das notas dadas pelos agentes as
afirmativas, chegou-se aos seguintes resultados, como mostra a Tabela 1.



Tabela 1 - Avaliagao das variaveis referentes a comercializagdao e a promogao do destino

L 1 2 3 4 5 Total .
N° Varidweis Mediana

n Fi n Fi n Fi n Fi n Fi n Fi

Conhecimento acerca de todos o0s
1 |produtos/servios do destino pelas| 0 | 0% 1 | 6% 5 |29% | 5 [29% | 6 |35% | 17 | 100,00% 4
organizacoes.

Definicéo dos produtos/servigos
comercializados e/ou promovidos pelas
organizagbes em conjunto com outras
entidades do setor.

3 | 19% 2 |[13% 5 |[31% 5 |31% 1 6% 16 100,00% 3

Conhecimento sobre o perfil do turista
3 [que adquire os produtos/servicos das| O 0% 0 0% 3 |18% | 5 |29% | 9 |53% | 17 | 100,00% 5
organizacoes.

Elaboracdo e comercializacdo dos
produtos/servicos das organizacdes,

4 . . 2 [13% 0 0% 2 |13% 9 [56% | 3 |19% | 16 100,00% 4
conforme as necessidades e os desejos
dos turistas que os consomem.
Elaboragdo e comercializagdo dos
rodutos/servicos das organizacgGes,
5 P ¢ * ¢ 2 12% 0 0% 8 |47% 6 35% 1 6% 17 100,00% 3

considerando o maior potencial turistico
do destino.

Divulgacdo dos produtos/servigos das
6 [organizacBes para a promogdo do| 2 |12% | 1 6% 7 (4% | 5 [29% | 2 |12% | 17 | 100,00% 3
destino no Brasil.

Divulgacdo dos produtos/servigos das
7 |organizacbes para a promocdo do| 4 |24% | 4 |24% | 4 |24% | 4 |[24% | 1 6% 17 | 100,00% 3
destino nas fronteiras.

Divulgacdo dos produtos/servicos das
8 |organizacbes para a promocdo do| 5 [29% | 5 |29% | 4 |24% | 3 [18% | O 0% 17 | 100,00% 2
destino no exterior.

Legenda: Mediana entre 5,0 e 4,1: Concordo totalmente; Mediana entre 4,0 e 3,1: Concordo; Mediana entre
3,0 e 2,1: Discordo parcialmente; Mediana entre 2,0 e 1,1: Discordo totalmente; Mediana abaixo de 1,0: N3o se
aplica.

Fonte: Pesquisa de campo (2013).

Na Tabela 1, n corresponde ao numero de respostas dadas a cada afirmativa e Fi
equivale ao seu percentual. Como se observa, a maioria dos agentes (53%) declarou
concordancia total com a assertiva sobre a variavel 3. A mediana igual a 5 confirma a
concordancia total nessa varidvel, bem como tal resultado legitima os dados os dados sobre
o perfil dos visitantes definido pelas organiza¢des pesquisadas.

A respeito das variaveis 1 e 4, respectivamente, 64% (soma das respostas 4 e 5) e
75% (soma das respostas 4 e 5) dos agentes declararam concordar com a afirmacdo. No
entanto, detectou-se uma certa incoeréncia entre as respostas dos entrevistados ao
considerar o resultado sobre a realizagdo de pesquisas de mercado e de perfil dos
consumidores. Como verificado na discussao acerca do assunto, 65% das organizagdes
declararam executar pesquisas, mas dentre os estudos por elas mencionados,
provavelmente, nenhum deles, tinham como foco descobrir as necessidades e os desejos



dos consumidores de seus produtos/servicos, ja que se propunham a tracar somente o perfil
dos publicos de determinados eventos.

No que se refere as variaveis 2, 5, 6 e 7, respectivamente, 44% (soma das respostas 2
e 3), 47%, 47% (soma das respostas 2 e 3) e 48% (soma das respostas 2 e 3) dos agentes
disseram discordar parcialmente das afirmacdes. A mediana igual a 3 nessas varidveis
citadas ratifica a discordancia parcial dos entrevistados. Quanto a variavel 8, 53% (soma das
respostas 2 e 3) das organizagGes investigadas também discordaram da afirmacdo, porém o
percentual da maioria delas (29%) e a mediana igual a 2 indicaram discordancia total das
mesmas em relacao a tal variavel.

Esses resultados sugerem que ha divergéncias entre os agentes em relagdo a pontos
gue mereciam ser ponderados, como: a parceria para a definicdo da sua oferta de
produtos/servicos, a atratividade e a vocac¢do turistica do destino para elaborar seus
produtos/servicos e determinar onde devem ser comercializados e a preocupagdo em
divulgar os seus produtos e servicos nao pensando exclusivamente na promog¢ao de sua
organizag¢ao, mas sim na promoc¢ao do destino como um todo.

O questionamento a respeito do tema parceria/cooperacdo teve o intuito de
descobrir se os agentes intervenientes de Roraima sao parceiros entre si, considerando este
um fator que afeta as acdes de comercializacdo e promocao do destino. Assim, apresentou-
se uma lista com onze afirmativas sobre o tema, as quais foram avaliadas pelos agentes,
novamente, a partir de uma escala Likert de 1 a 5, cujas notas seguiram a mesma ldgica
aplicada na questdo anterior sobre o tema comercializacdo e promoc¢ao do destino. Apds
tratamento estatistico, em que foi empregada a distribuicdo de freqiiéncia e calculada a
mediana das notas atribuidas pelos agentes as afirmativas relacionadas, obteve-se os
resultados mostrados na Tabela 2.



Tabela 2 - Avaliagdo das variaveis referentes a parceria/cooperagio entre os agentes

. 1 2 3 4 5 Total .
Ne Variaweis Mediana
n |[Fi[n |[F |[n |F|n|F|[n]|F]|n Fi

Parceria entre as empresas privadas na
1 |comercializacdo e na promocdo do|l 4 |25% 2 [13% 5 |[31% 3 [ 19% 2 |13% | 16 100,00% 3

destino.

Parceria entre os 6rgdos publicos de
2 3 18% 4 24% 4 24% 2 12% 4 24% 17 100,00% 3

turismo na promocéo do destino.

Parceria entre a iniciativa privada, o
3 |poder publico e o terceiro setor paraal 2 |13% 3 |[19% 7 |44% 3 [ 19% 1 6% 16 100,00% 3
promocéo do destino.

Desenvolvimento de acles conjuntas
entre as organizagdes investigadas e as
demais entidades do setor para a
promocéo do destino.

3 [20% 5 |[33% 1 7% 5 |[33% 1 7% 15 100,00% 2

Realizacdo de encontros periédicos das
5 |organizacbes parceiras para discussdao| O 0% 4 |24%| 5 [29% | 5 [29% | 3 |[18% | 17 | 100,00% 3
sobre o turismo local.

Participagdo das organizacbes em
6 |encontros realizados com as demais| 1 6% 1 6% 2 13% 6 38% 6 38% 16 100,00% 4
entidades do setor.

Recepcdo freqliente das organizacGes

7 . 0 0% 4 24% 3 18% 3 18% 7 41% 17 100,00% 4
aos parceiros.
Comercializagdo conjunta dos

8 |produtos/servicos com outras| 3 19% 3 19% 2 13% 6 38% 2 13% 16 100,00% 3,5

organizagdes.

Realizacdo  de  treinamentos  de
9 [funcionérios em parceria com outras| 1 6% 2 12% 3 18% 3 18% 8 |47% | 17 100,00% 4
organizacoes.

Indicagdo de clientes para organizagdes

10 6 38% 0 0% 3 19% 2 13% 5 31% 16 100,00% 3
concorrentes.
Visédo das organizacoes como

11 |cooperativas pelas demais entidades dof 3 [19% | 3 [19% | 3 [19% | 4 |25% | 3 |19% | 16 | 100,00% 3

destino.

Legenda: Mediana entre 5,0 e 4,1: Concordo totalmente; Mediana entre 4,0 e 3,1: Concordo; Mediana entre
3,0 e 2,1: Discordo parcialmente; Mediana entre 2,0 e 1,1: Discordo totalmente; Mediana abaixo de 1,0: Ndo se
aplica.

Fonte: Pesquisa de campo (2013).

Na Tabela 2, n equivale ao numero de respostas dadas a cada afirmativa e Fi
corresponde ao seu percentual. Percebe-se que a maioria dos agentes concordou
totalmente com as assertivas que tratavam das variaveis 7 (com 41%) e 9 (com 47%). No que
concerne a variavel 6, 76% (soma das respostas 4 e 5) asseguraram concordar. A mediana 4
admite a concordancia da maior parte dos agentes em todas as varidaveis ora mencionadas.
No que tange as varidveis 8 e 11, respectivamente, 51% (soma das respostas 4 e 5) e 44%
(soma das respostas 4 e 5) das organizacdes alegaram concordar com as afirmativas. O
consentimento dos investigados nesses pontos pode ser visto como positivo, uma vez que
demonstra sua preocupagao no tratamento com os parceiros, bem como o seu interesse em
participar de acdes importantes de cooperacdo, como o0s encontros com entidades
parceiras, os treinamentos de funciondrios e a comercializagao conjunta de produtos e
servigos. Em relagao a essa comercializagao, vale lembrar que, em termos de marketing, ela



é imprescindivel ao destino turistico, pois, segundo Valls (2006), trata-se de uma cooperacao
vertical, articulada a partir de uma visdo estratégica ou de um plano conjunto.

Concernente as variaveis 1, 2, 3 e 5, respectivamente, 44% (soma das respostas 2 e
3), 48% (soma das respostas 2 e 3), 63% (soma das respostas 2 e 3) e 53% (soma das
respostas 2 e 3) das organiza¢Ges inquiridas apresentaram discordancia parcial nessas
questdes. A mediana 3 comprova isso.

Quanto a variavel 4, 40% (soma das respostas 4 e 5) das organizacGes disseram
concordar com a afirmativa e 40% (soma das respostas 2 e 3) asseveraram discordar. No
entanto, a mediana 2 presume que um maior nimero de agentes discordaram totalmente
da afirmacao.

Em relacdo a varidvel 10, 38% dos agentes afirmaram que a alternativa ndo se aplica
a sua organizacao, porém 44% (soma das respostas 4 e 5) declararam concordar totalmente.
Esse niumero elevado de respostas referentes a nao aplicacao, provavelmente, é decorrente
do grande percentual de organiza¢des do terceiro setor que participaram da pesquisa. Como
estas ndo trabalham com venda de produtos/servicos, essa afirmativa ndo se aplica a elas.
Portanto, a porcentagem de 31% das empresas que declararam total concordancia deve ser
considerada.

A avaliacdo de todos esses resultados leva a crer que a parceria/cooperacdo entre os
agentes do destino encontra-se fragilizada. O posicionamento divergente desses agentes
evidenciado em cinco das onze afirmativas listadas é preocupante, pois aponta uma certa
incompatibilidade por parte deles em relacdo a questdes diretamente ligadas a promocgdo do
destino, como as parceiras das empresas privadas e dos 6rgdos publicos entre si, como
também entre estes e as entidades do terceiro setor. Remetendo a declaracdo de
Ruschmann (1995), no turismo, é fundamental que as a¢des de promogdo, que sdo de
responsabilidade tanto do poder publico como da iniciativa privada, sejam efetuadas de
maneira integrada por essas entidades para assim alcancar os objetivos propostos. Além
disso, ndo se pode esquecer que a a¢do conjunta, especialmente, das organiza¢des dos trés
setores, tem grande relevancia na promocdo de destinos turisticos, porque possibilita a
todos os envolvidos a divulgacdo dos atrativos da localidade a um custo mais baixo (Vaz,
2001). Essa, possivelmente, é uma oportunidade que esta sendo desperdicada pelos agentes
de Roraima.

No estudo de Miguel & Silveira (2008), o resultado sobre este aspecto da promogao
foi semelhante a esse. Constatou-se que a relacdo de parcerias entre os organismos publicos
e privados para a promocdo da cidade era pequena, insuficiente ou até inexistente. As
dificuldades encontradas para o estabelecimento dessas parcerias iam desde o
entendimento errébneo das empresas privadas para as quais a parceria entre elas significava
mistura de interesses e exposicao a concorréncia até a falta de didlogo entre essas empresas
e o poder publico (Miguel & Silveira, 2008). A possibilidade de desenvolver agdes conjuntas



de promoc¢do com outras organizacdes do turismo e, dessa forma, compartilhar todos os
beneficios advindos dessas acbes também estd sendo perdida pelos agentes roraimenses.
Uma explicagdo para a inexisténcia de parceria nessas a¢des talvez esteja em conflitos e
tensdes ja ocasionados entre eles, devido aos seus diferentes interesses, algo comum no
ambiente onde se encontram os responsaveis pela promocao turistica de um destino.

5. Consideragoes Finais

A promogao, como um dos principais elementos do composto de marketing e
responsavel pelo mix de comunicacdo, é aplicada também no contexto dos destinos
turisticos e neles assume a importante funcdo de atrair e conquistar a fidelidade de seus
visitantes.

No destino Roraima, percebeu-se que a promog¢dao nao tem cumprido plenamente
com a sua fungdo. Os resultados da pesquisa comprovaram que as a¢des de promogao do
destino Roraima tanto no Brasil, quanto nos paises com os quais faz fronteira (Venezuela e
Guiana) e outros paises estdo sendo empreendidas de forma deficiente pelos agentes
intervenientes do turismo representados, nesse estudo, pelos setores publico, privado e
terceiro setor. As principais causas para essa deficiéncia estdo em problemas que interferem
diretamente na promoc¢do do destino, como: 1) a inexisténcia do plano de marketing na
maioria das organizagdes investigadas, cuja auséncia, especialmente nos érgados publicos de
turismo do estado, compromete sobremaneira a promoc¢do do destino tanto no mercado
interno como nos mercados fronteirico e internacional; 2) a caréncia de pesquisas de
mercado e de perfil da demanda desenvolvidas pelos agentes, as quais poderiam contribuir
para o direcionamento correto das suas a¢des de promogao, especialmente nos mercados
do Brasil e das fronteiras; e 3) as divergéncias existentes entre as organizacdes investigadas
sobre questdes relacionadas a parceria/cooperacdo e a comercializacdo e promog¢do do
destino, o que impossibilita a realizacdo de ag¢Bes conjuntas e, ao mesmo tempo, a
integracdo entre o poder publico, a iniciativa privada e o terceiro setor, tdo relevante ao
marketing de destino.

Por fim, entende-se que esse estudo teve como principais limitacdes a participacao
restrita dos agentes do setor publico, privado e terceiro setor, como sujeitos da investigacao,
fazendo com que os resultados reflitam somente opinides e percep¢cées dos mesmos e a
falta de retorno dos questionarios eletrénicos de cinco agentes selecionados para a
pesquisa, sendo estes representantes de segmentos importantes do turismo no destino.

Como sugestdes para o desenvolvimento de futuros trabalhos sobre o tema,
recomenda-se: a analise sobre os efeitos provenientes das acbes de promocgao
empreendidas pelos agentes nos turistas e/ou consumidores de produtos/servicos de
Roraima, buscando entender como essas a¢des influenciam tais individuos na escolha pelo
destino; e a investigacdo sobre a existéncia de investimentos publicos em ac¢les de
promocdo para o destino Roraima.
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