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A evolucdo do mercado turistico nas Ultimas décadas despertou nas diversas
regibes do mundo a necessidade de um planejamento estratégico para o
desenvolvimento do setor. Com a ampliacdo e a desconcentracdo do fluxo
mundial, novas rotas e destinos foram surgindo, gerando a necessidade da
aplicacdo de ferramentas de gestdo para a competitividade e manutencdo dos
negocios do turismo. Dessa forma o marketing turistico advoga que para
competir em mercados de alta concorréncia é preciso aprofundar a
compreensao dos ambientes influenciadores do destino para a elaboracdo de
estratégias pré-ativas, com a finalidade de tornar-se parte dos fendmenos
identificados e ndo apenas reagir a eles. Dentro dessa nova realidade, este
trabalho procurou compreender a importancia da articulacéo institucional em
favor da elaboragdo de estratégias pré-ativas para o desenvolvimento do
destino turistico Jodo Pessoa, com foco no potencial consumo da procura
turistica motivada pela realizacdo da Copa do Mundo FIFA em 2014 no Brasil.
Como metodologia, adotou-se a pesquisa qualitativa com a utilizacdo de
entrevistas com 0s principais atores institucionais do turismo em Jodo Pessoa,
com o intuito de melhor conhecer a realidade local frente a realizagdo do
evento futuro. Foram entrevistados agentes publicos do poder legislativo e
executivo local e estadual assim como gestores e representantes de classes
de categorias caracteristicas do turismo. Os resultados obtidos com esta
investigacdo exploratoria apontaram para o caracter indispensavel, quer de
uma articulagéo intra e inter-setorial para a formulagéo de estratégias comuns
ao trade e ao setor publico, quer da elaboragédo de um planejamento integrado
ndo apenas local, mas também regional.
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The evolution of the tourism market in the last decades has awakened in many
world regions, the need for a strategic plan for sector development. Within the
expansion and decentralization of the global flow, new routes and destinations
have emerged, creating the need for implementation of tools for managing and
maintaining the competitiveness of tourism businesses. Thus, the tourism
marketing advocates that to compete in markets with high competition it is
necessary to deepen understanding of the environments that influence the
target for the development of proactive strategies in order to become part of the
phenomena identified and not just react to them. According to this new reality,
this work reach out to understand the importance of institutional coordination in
favor of the development of proactive strategies for the development of Joao
Pessoa tourism destination, focusing on the potential consumption of tourist
demand prompted by the realization of the FIFA World Cup in 2014 in Brazil.
The methodology adopted was qualitative research using interviews with key
institutional actors of tourism in Joao Pessoa, in order to better understand the
local situation before the future event. They were interviewed legislative and
executive politics class agents as well as state and municipally agents and
classes representatives of tourism categories. The results from this exploratory
investigation pointed to an indispensability intra and intersector common
strategy formulation to the trade and the public sector and to articulate an
integrated planning, not only locally but regionally.
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Capitulo 1

1 Introducao

O planejamento, com vista ao desenvolvimento da atividade do turismo no
destino, deve ser realizado de maneira integrada (Cooper, 2007; Denker, 2004,
Page, 2007) e requer uma dimensdo minuciosa, ndo apenas dos impactos
econdmicos pontuais e das caracteristicas do turismo local, como também devem
ser percebidos e analisados os provaveis efeitos que resultam de fatores
externos, a influenciar o seu processo de desenvolvimento (Ansarah, 2000; M. C.
Beni, 2006; Bigné et al., 2000; Kotler, Bowen, & Makens, 2010). Essa abordagem
é fruto da premissa de que para planejar e gerir o turismo a nivel local € preciso
considerar as variaveis internas e externas, identificando cenarios, desafios e
oportunidades, a fim de organizar-se de maneira proativa buscando evitar os
problemas futuros e projetar-se frente as tendéncias mercadolégicas (Aaker,
2005; Gunn, 2002; Hall, 2008; Ignarra, 1999).

Para isso, deve-se observar o desenvolvimento do setor, 0 comportamento
do mercado, a concorréncia entre os destinos e a potencialidade e atratividade do
segmento de consumidores que se pretende atingir. Tais andlises séao
provenientes da aplicacdo das técnicas fundamentadas no marketing turistico, no
que tange o estudo, avaliacdo e a implementacao de estratégias de atuacdo, quer
para um fenbmeno especifico quer para as praticas de manutencdo e
consolidacdo do destino turistico. (Gil, 2000; Kotler & Armstrong, 2008; Kotler,
Gertner, Rein, & Haider, 2006).

Os debates sobre o desenvolvimento da atividade, do planejamento
estratégico e das acdes que o destino necessita implementar, comparecem
fortemente quando os efeitos do macro ambiente materializam-se por meio de
aporte no fluxo turistico e do desempenho econémico dos setores envolvidos.

Nesta perspectiva € comum que se empreguem estudos quantificadores
dos impactos sociais, ecoldgicos, culturais e econémicos derivados do consumo
turistico por parte da procura. Reconhecer os centros emissores, o perfil dos

visitantes, os produtos consumidos, o0s setores econdmicos mais influenciados, o
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comportamento espacial do turista no destino e seu feedback sdo algumas das
estratégias consideradas importantes quando se articulam acdes para
potencializar o consumo e as experiéncias turisticas. Mas diante dos desafios de
crescimento e manutencao dos destinos turisticos, da forte competicdo setorial e,
sobretudo das mudancas continuas do comportamento da demanda, reagir aos
fatores externos pode ndo projetar o destino turistico e seus envolvidos face as
rapidas transformacdes do mercado, tornando-o refém destes fendémenos.
Propbe-se neste estudo uma visdo holistica sobre a realidade turistica, seus
impactos e configuragbes atuais, entretanto, com um olhar para o planejamento
estratégico em um acontecimento futuro, considerando as configuracdes dos
ambientes interno, entorno e externo ao destino.

Através de uma abordagem que contextualiza o marketing e suas
influéncias na atividade turistica, a importancia da segmentacao da procura e a
constatagcdo de uma realidade externa que influencia fortemente o ambiente de
decisdo e controle do destino, pretende-se compreender a relevancia da
articulacao institucional em favor da elaboracdo de estratégias proativas para o
desenvolvimento da atividade. Essa qualidade de estratégia proporciona uma
abordagem antecipada das tendéncias do mercado turistico, através das
ferramentas de planejamento estratégico, para identificar oportunidades no que
tange a projecao do destino turistico e a potencializacdo do seu consumo.

Por meio da gestdo das oportunidades turisticas, os principais setores
responsaveis pelo destino podem elaborar estratégias capazes de torna-los parte
do fenbmeno identificado, inserindo-se no contexto vigente. Diante da realizacao
da Copa do Mundo de Futebol no Brasil, organizado pela Fédération
Internationale de Football Association (FIFA) em 2014, cuja demanda é
identificada historicamente como importante consumidora dos produtos turisticos,
urge a reflexdo sobre o potencial de consumo deste segmento turistico e seus
efeitos econdmicos e sociais no pais.

A cidade de Jodo Pessoa, estudo de caso desta investigacdo, ndo sediara
0s jogos oficiais da competicdo mas acumula vantagens comparativas em relacao
a outros destinos turisticos brasileiros, por ser a capital mais proxima de duas

cidades sedes em toda a extensdo geografica do pais e possui reconhecida
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vocacdo turistica. Considerando a importancia do setor turistico para o
crescimento e o desenvolvimento da cidade, esta investigacdo teve como
propésito extrair informacgdes que focassem o reconhecimento das evidéncias de
consumo turistico derivado do mega evento da Copa de 2014, a preparacdo e
articulagdo intra-setorial, o planejamento integrado com outros setores da
atividade turistica local e o relacionamento entre a iniciativa privada e o poder

publico para a composicéo de estratégias para a projecao do destino turistico.

1.1 Objetivos da investigacao

Sob a otica institucional, este trabalho foca o estudo sobre a preparacgéo e
articulacdo dos principais gestores publicos e privados do destino Jodo Pessoa
face a oportunidade de mercado proporcionada pelo mega evento da Copa do
Mundo de 2014. Portanto, esta investigacao propde 0s seguintes objetivos:

Objetivo principal

Conhecer, a partir da perspectiva institucional, a articulagcdo do destino
Jodo Pessoa frente & oportunidade de marketing turistico representada pela
realizacdo da Copa do Mundo FIFA 2014.

Objetivos especificos:

» ldentificar como os agentes publicos e privados analisam a realizacdo do
mega evento para o turismo local;

» Estudar a articulacdo dos gestores locais frente a oportunidade de
mercado;

» Conhecer as estratégias delineadas para a potencializacdo do consumo
turistico do destino;

» Perceber os desafios para o planejamento integrado do destino.

14



1.2 O -caso em estudo

A opcao pela cidade de Jodo Pessoa, capital do Estado da Paraiba -
localizado no nordeste do Brasil, justifica-se ndo apenas pelo contexto do
crescimento do mercado turistico regional como também pelos resultados
gerados pelo cenério internacional que proporcionou, através da sua evolucéo
nas ultimas décadas, a descentralizacdo do fluxo mundial e o aparecimento de
novos destinos e mercados, a exemplo da América do Sul, em especial o Brasil.

E cotidiano da cidade de Jodo Pessoa as tematicas que envolvem o
turismo, os atrativos turisticos, suas respectivas potencialidades e os importantes
efeitos econbmicos do setor para a geracdo de emprego e renda. Detentora de
recursos culturais, historicos e naturais distintivos no pais, a cidade relune
declarada vocacdo para a atividade turistica e vem demonstrando um sdélido
crescimento nos Ultimos seis anos, com um acréscimo de 275% na procura.
Embora tenha apresentado resultados contundentes, sua participacao no turismo
nordestino ndo ultrapassa os 4% de market share, considerando as chegadas
nacionais e internacionais por via aérea.

Conhecendo essa realidade local, procurou-se focar em novas maneiras de
abordar o planejamento estratégico para a administragdo do destino no mercado
turistico de forte competitividade. Esse aprofundamento apoiou-se na literatura
das areas de gestdo e marketing, fomentando o interesse pela investigacdo sobre
as acoes estratégicas de captacdo e potencializacdo do consumo dos produtos
caracteristicos do turismo sob a 6tica dos gestores publicos e privados de maior
relevancia no destino.

Em consideracdo as novas necessidades dos consumidores do turismo,
dos arranjos dos setores econémicos na composicdo do produto turistico, da
iminente mudangca do macro ambiente e da necessidade de crescimento e
desenvolvimento da atividade em Jod&o Pessoa, procurou-se compreender o
processo de articulagcdo dos principais gestores e decisores publicos, doravante
chamados de Destination Management Organization (DMO), para o planejamento
e organizacao do destino frente a oportunidade de mercado representado por um

evento futuro. Para esse estudo utilizou-se a metodologia qualitativa cujo principal
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instrumento de recolha de dados foi entrevistas com atores locais, tanto do setor
publico como das classes organizadas dos setores privados. Como ha
necessidade de maior aprofundamento sobre a realidade, o critério fundamental
nao foi a quantidade de sujeitos abordados, mas sua possibilidade de explicacdo
do fenbmeno pesquisado. Por isso foram escolhidos os agentes do turismo local
que possuem representatividade e poder de influenciar as politicas publicas e

acOes privadas do destino.

1.3 Estrutura da Dissertagcéo

Para compor o amplo entendimento das tematicas envolvidas nesse
trabalho de investigacdo, considerando sempre o0s objetivos propostos, elaborou-
se um raciocinio no qual descreve observacgdes, analises e conceitos globais para
entdo abordar as consideragdes regionais, locais e fenomenoldégicas.

Dentro dessa perspectiva procurou-se estudar, no capitulo dois, o retrato
do turismo mundial, suas implica¢cdes econémicas e sociais, as transformacgdes no
comportamento do fluxo internacional nas Ultimas décadas e a importancia do
marketing para a gestdo equilibrada das necessidades das organizacbes e da
satisfacdo dos clientes. Atribui-se a administracgdo do marketing a
responsabilidade de desenvolver mercados, gerar diferenciais competitivos e
aprofundar as relacdes entre produtores de bens e servi¢os e seus clientes.

Concebido atualmente como uma nova ordem para o0 ganho de
competitividade, fornece um novo norte as empresas na busca pelo equilibrio das
relacbes comerciais, do crescimento da demanda e do desenvolvimento e
sustentabilidade dos mercados. Ao resgatar esses aspectos caracteristicos,
introduzimos os conceitos do marketing aplicado ao setor turistico, sua
importancia, abrangéncia e influéncias no destino e no produto turistico. Tal
abordagem tornou-se importante na composi¢cdo da fundamentacdo tedrica da
investigacdo devido as repercussfes do turismo em nivel global, do crescimento e
autonomia de novos destinos e das aplicagcbes de conceitos de gestdo de
marketing para o planejamento da atividade turistica e seus relacionamentos

entre produtores de bens e servicos e clientes do setor de viagens.
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No capitulo trés, tomam-se as ferramentas de gestdo mercadoldgica,
indicadas pelo marketing, para a constatagcdo e explicacdo dos fendbmenos e
acontecimentos contidos nos ambientes que circundam as empresas. Para isso,
procurou-se fundamentar a pesquisa de marketing, que tem como principal
fundamento a compreensdo do ambiente competitivo das empresas e do
comportamento do consumidor para que, a partir de uma reflexdo ponderada por
esse instrumento, seja possivel perceber a importancia do mega evento da Copa
do Mundo FIFA e do seu segmento de consumidores para 0s destinos turisticos.

A seguir, no capitulo quatro, estreitamos as perspectivas do turismo
doméstico brasileiro, seus impactos e efeitos, para dessa forma compormos
razoavel entendimento sobre a realidade que circunda nosso estudo de caso, seu
ambiente interno e externo, de maneira a tornar este instrumento de avaliacdo da
realidade menos subjetivo e mais ponderado nas analises do macro ambiente.

Uma vez que esta investigacao propde estudar os efeitos dos fenbmenos
exdgenos aos destinos e aos produtos turisticos, evidenciaram-se as novas
tendéncias na elaboracdo de estratégias para a competitividade dos mercados
emissivos e para a projecdo do destino em virtude de oportunidades identificadas
no ambiente externo. Tais estratégias sdo descritas como proativas e sdo
elaboradas a partir das configuragbes internas do destino — sob a gestdo e
controle dos gestores locais, e as configuracfes e tendéncias externas — néo
controlaveis pelo destino, na busca pela composicdo de um planejamento e de
acOes diferenciadas.

A metodologia, melhor descrita no quinto capitulo, amparou a busca por
informacdes no terreno propondo, como melhor ferramenta para o conhecimento
do fenbmeno a ser estudado, as entrevistas aos agentes locais do turismo. Foram
realizadas entrevistas por telefone com sete sujeitos do setor turistico local, sendo
quatro sujeitos representativos das classes privadas e trés sujeitos da esfera
publica, tanta do poder legislativo e executivo municipal quanto do poder
executivo estadual.

Foram escolhidos por serem agentes com poder de decisdo e influéncia
nas politicas publicas para o turismo e na comercializacdo do produto turistico

local. Para tanto, um guiéo foi constituido.
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Formatado por quatro perguntas que detinha, no fundo, a orientacéo para a
abordagem do suijeito, pelo lado do investigador, e para nortear as intervengdes
dos entrevistados, foi utilizado para a uma abordagem mais homogénea e de
possivel comparacao entres os objetivos do estudo e os entrevistados.

Apbs recolhido os dados, as falas foram resumidas em sinopses para que
pudessem compor um quadro composto das informacdes mais relevantes
levantadas pelos sujeitos, uma vez que as entrevistas tiveram duracdo média de
25 minutos, aproximando-se de 3 horas de conteudo gravado. Estas sinopses
foram amplamente utilizadas posteriormente para fundamentar a andlise dos
dados no sexto capitulo da dissertacdo, sendo determinantes para uma melhor
compreensao da realidade local. Este modelo de estruturacdo dos dados esta
baseado nos conceitos que norteiam a analise de contetdo, método escolhido

para auxiliar a interpretagéo tedrica dos dados empiricos recolhidos.

Capitulo 2 Capitulo 3 Capitulo 4
Setordo Turismo: Pesquisa de Marketing; Turismo no Brasil;
Deslinos Emerge}rres; Turismo e Copa do Mundo; Brasil e a Copa do Mundo;
Gestio de Marketing; Comportamento do O caso Jo&o Pessoa;
Marketing Turistico; Consumidor; Destino e a Oportunidade;
Produto Turistico. Segmentacgéo da procura. Desenvolvimento Integrado.

Capitulo 5 | Metodologia » Estudo de Caso; Amostra; Guido das entrevistas;

Capitulo 6 | Analise dos dados » Sinopse das respostas; Anélise de contedido

NG Contribuicbes Praticas
Capitulo 7 | Conclusdo Sugestbes para investigacdes futuras

LimitacBes da pesquisa

Figura 1 — Composicao da Investigacéo

Fonte: Elaboracéo propria.
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Por fim, a conclusdo da dissertacdo, no capitulo sete, recorda as
informacdes analisadas, a metodologia aplicada, as concepcdes tedricas e as
pretensdes da investigacao, fazendo trés referéncias conclusivas deste trabalho.

A primeira designa-se por contribuicbes pratica, ou seja, relata a
importancia deste tipo de analise para uma melhor compreensdo da dindmica
institucional interna do destino turistico. A segunda refere-se as sugestdes para
investigacdes futuras e descreve as areas de intersecdo e novas fronteiras de
estudo, e por fim, as limitacdes encontradas no processo de pesquisa desta

dissertacgéo.
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Capitulo 2

2 Mercado do Turismo

A anadlise do desenvolvimento do setor ao longo das ultimas décadas é um
importante fator de reconhecimento da globalizagéo turistica e das mudancas de
comportamento dos fluxos internacionais de visitantes. Considerando essa
reflexdo, revisam-se as caracteristicas do turismo brasileiro e seus reflexos
econdmicos e sociais, para assim sustentar as previsdes de crescimento de
destinos emergentes, como é o caso do préprio pais e das regides turisticas
nacionais, especialmente o nordeste. Diante disso, abordam-se o0s conceitos e
funcionalidades da gestdo de marketing para o turismo, considerando seu olhar
sobre o sistema turistico e destinos para o desenvolvimento do produto turistico
mais competitivo e preparado para sustenta-se em meio a adversidade e

tendéncias do macro ambiente.
2.1 Panoramado Setor de Viagens e Turismo

Em 1950, a Europa recebeu 16,8 milhdes de visitantes internacionais e as
Américas 7,5 milhfes. Juntas, elas representavam cerca de 97% do fluxo de
viajantes internacionais (UNWTO, 2006a). Desde entdo o mundo assiste a um
setor da economia que apresenta expansao permanente ao longo das décadas e
possui uma dinamica propria, tornando-se mais evidente em todos 0s continentes
a partir do processo de globalizacéo, transformando-se em um instrumento de
transacdo econdmica entre nacgdes e seus mercados (Freire, 1999; Sancho, 2001,
Trigo, 1997). A globalizacdo, com diminuta barreira comercial, proporcionou uma
maior flexibilizagdo geografica (Sa, Olédo, & Pereira, 2011) e, através de meios de
transportes cada vez mais rapidos e seguros, de uma comunicacdo eficiente e
distribuicdo de informacfes quase que instantanea, proporcionou um ambiente
favoravel para o desenvolvimento do mercado turistico. (Scheyvens, 2002).

O World Economic Forum (WEF) corrobora ao afirmar que o turismo

assume fulcral importdncia para a economia mundial, a proporcionar
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oportunidades para o desenvolvimento econdmico e competitividade internacional
de diversos paises (WEF, 2009).

As chegadas de visitantes internacionais cresceram 6,7% em 2010,
chegando a marca dos 935 milhdes, superando em mais de 58 milhdes o
desempenho apresentado em 2009 (UNWTO, 2011). A World Travel & Tourism
Council (WTTC) acrescenta que a atividade contribui atualmente com cerca de
US$ 5,8 trilhdes para o Produto Interno Bruto (PIB) Mundial, representando cerca
de 9% do total, a gerar aproximadamente 235 milhdes de empregos diretos e
indiretos (WTTC, 2010). Complementa ainda que a previsdo de crescimento e
participacdo do sector na economia deve subir para 9.6% do PIB global,
empregando mais de 300 milhdes de pessoas em todos os continentes até 2020,
tornando-se importante gerador de emprego e renda.

Embora o turismo tenha apresentado resultados positivos a nivel
internacional em 2010, é necessario considerar que a atividade enfrentou alguns
desafios nos ultimos anos, a exemplo dos menores gastos dos consumidores em
decorréncia da crise econdémico-financeira em 2008 (ver anexo 1), epidemia de
gripe A - transmitida pelo virus (HIN1) em 2009" e a erupcdo do vulcdo Eyjafjalla
na Islandia em 20107 que causaram impactos no fluxo internacional de viajantes.

Lembra-se ainda que o turismo € considerado uma atividade volatil, pois
seus resultados podem ser influenciados direta e indiretamente pelos contextos
politicos e socioeconbmicos dos paises emissores e receptores, pela
sazonalidade da procura e pelas alteracfes climaticas (M. C. Beni, 2006; Costa &
Pimentel, 2008; Jay, 2000; Kandampully, 2000; Pratt, 2003; Josep-Francesc Valls
& Sarda, 2009).

Mesmo considerando os fatos ocorridos e as caracteristicas de
interdependéncia para os resultados do setor viagens e turismo, 0S recentes
dados apresentados em 2011 pela UNWTO demonstraram a consolidacdo da
atividade a nivel global, a revelar capacidade de resiliéncia frente as adversidades

mercadoldgicas e naturais, sustentada devido a sua expansao e descentralizagéo.

' O antncio de epidemia provocou redugdo da procura internacional. Disponivel em:

http://www.abs-cbnnews.com/07/08/09/global-tourism-slows-due-crisis-ahlnl-scare-un.
% Entre os dias 15 e 21 de Abril 0 espaco europeu sofreu reducéo de 53% nos voos. Disponivel
em: http://fl410.wordpress.com/2010/05/28/interrupcao-de-voos-por-vulcao-islandes-custa-us-5-bi/.
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2.1.1 Desconcentracdo do Fluxo e Oportunidades para Novos Destinos

O crescimento da mobilidade, o reconhecimento social das motivactes
para a pratica da viagem e do turismo e a ascensdo de novas economias
possibilitaram gerar uma pluralidade de destinos, rotas e atracdes turisticas. Se
h&4 algumas décadas quase a totalidade dos deslocamentos internacionais
acontecia na Europa e nas Américas, nomeadamente na América do Norte, hoje
temos uma difusdo desse acontecimento. As economias emergentes® tém sido o
principal motor de recuperacdo da atividade pds-crise em 2008, a comecar pelos
resultados obtidos a nivel da procura turistica, homeadamente Médio Oriente
(14%), Asia (13%) e América do Sul (10%), conforme tabela 1.

Tabela 1 — Crescimento dos Mercados Turisticos Emergentes

2004 2006 2008 2010 A,%
Periodo

Mundo 766 842 913 935 22%
Europa 425,6 458 480,8 471,5 11%
Asia e Pacifico 145,4 167,1 184,1 203,8 40%
Américas 125,8 136,6 147,8 151,2 20%
Ameérica do Sul 16 19,6 21,8 23,5 47%
Brasil 4,8 5 51 7,8 63%
Africa 33,3 40,3 44,4 48,7 46%
Médio Oriente 35,9 40,8 55,9 60 67%

Fonte: Adaptados de UNWTO* e EMBRATUR (2010).

Atualmente, estas economias correspondem a 47,3% do mercado turistico

global e impulsionam as receitas e deslocamentos turisticos. O Brasil lidera o

® Termo utilizado para designar o estado de internacionalizacéo e crescimento econémico de
paises e regides. Para mais detalhes ascender http:/data.worldbank.org/about/country-
classifications ou http://www.imf.org/external/pubs/ft/weo/2009/01/weodata/groups.htm#oem.
4

Ver anexo Il
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ranking de incremento em arrecadacdo entre os destinos emergentes®, com 54%
de crescimento, seguido pela Arabia Saudita (28%), Russia (26%) e China (17%).

E possivel observar que em termos de percentuais as regibes
consideradas de economia emergente tém acumulado patamares acima da média
mundial, todavia, faz-se necessario destacar, em ndmeros absolutos de visitantes,
gue 0 continente europeu possui a maior concentracao (471,5 milhdes), seguida
da Asia e Pacifico (203,8 milhdes) e Américas (151,2 milhdes). Propositadamente
o contexto de evolugéo do turismo brasileiro foi inserido na tabela 1 para ilustrar o
seu comportamento nos ultimos anos.

O crescimento acumulado durante o periodo (63%) reforca o otimismo
frente ao mercado de viagens e turismo brasileiro, a superar a taxa de
crescimento do setor no planeta. Ndo apenas esse fato como também o
desempenho das outras regides auxiliam na melhor compreensdo sobre esse
fendmeno de crescimento da procura por destinos nao tradicionais.

Neste cenario, a exposicdo das atracfes turisticas tornou-se ampla, a
necessidade de um planejamento estratégico ganhou importancia e o equilibrio
dos produtos ofertados por uma destinagéo, dentro de uma proposta de projecao
mercadologica, tornou-se um fator determinante (Page, 2007; Trigueiro, 2001).
Compreendendo esta conjuntura de crescimento de fluxo e impactos econdmico
nos mercados turisticos globais, abordamos a seguir a fundamentacdo e a

participacdo do marketing na atividade turistica.

2.2 Importancia do Marketing

A American Marketing Association (AMA) conceitua marketing como o
processo de criagdo, comunicagao, oferta e troca que tem valor para o cliente,
parceiros e sociedade como um todo (AMA, 2007). Tem como principal foco
promover a satisfacado dos clientes (Gross, Banting, Meredith, & Ford, 1993) e
pode ser definido como sendo uma organizagdo funcional e um conjunto de

processos para criar, comunicar e entregar de valor ao cliente, empresas e

® S30 considerados emergentes aqueles destinos cuja procura tem evoluido ao longo dos anos,
tornando-se referéncia regional e obtendo ascensdo no mercado internacional.
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parceiros (Kotler & Keller, 2009). E, sobretudo, uma funcéo distintiva de uma
organizacdo no ambiente concorrencial, que agrega nao apenas as funcdes de
vendas, mas todos os departamentos cujo motivo maior seja a satisfacdo do
cliente e ganho de mercado (Drunker, 1981).

Essa caracterizagdo do marketing ndo era exatamente uma filosofia de
trabalho e wuma atitude diante do consumidor h& algumas décadas.
Historicamente, o marketing passou por uma evolucdo em seus conceitos,
revelando-se a partir da oOtica da qualidade dos produtos, da orientacdo para as
vendas até o olhar pds-moderno da filosofia de gestdo que atribui ao marketing a
responsabilidade quanto ao equilibrio das rela¢des de troca e a sustentabilidade
dos negocios e mercados (Drunker, 1981; Kotler & Armstrong, 2008; Kotler et al.,
2010; Kotler & Keller, 2009; Mckenna, 1999).

O marketing pode ser visto na atualidade como uma orientagdo de gestao
que finda a satisfacdo do seu publico-alvo, a criar beneficios percebidos para toda
uma rede de parceiros (Kotler & Armstrong, 2008). Essa afirmacédo deixa de lado
a visdo de que o marketing é apenas uma forma de vender bens /servicos de uma
empresa e passa a ser compreendido como um meio de atender as necessidades
dos clientes e seus anseios (Drunker, 2001; Mckenna, 1999).

Drunker (1981) e Kotler (2009) explicam a tendéncia das praticas do
marketing afirmando que a sua moderna orientacéo é norteada pela preocupacao
com o longo prazo, e ndo apenas com 0 curto prazo e com as relacdes de trocas
de rapido e alto retorno financeiro, caracteristico das empresas entre as décadas
de 40 e 70 do século passado, que tinham por finalidade as vendas de produtos
advindos de um processo de producdo que nao detinha um olhar objetivo para as
necessidades dos clientes.

Nessa nova perspectiva, 0 marketing articula todas as a¢des necessarias
para que o produto se adeque a procura e para que esta se torne efetiva no
consumo, garantindo mercado futuro (Kotler & Armstrong, 2008; V. Middleton & R.
Hawkins, 1998) As organizacdes que dispdem dessa orientagdo estao
preocupadas com o equilibrio entre o alcancar os objetivos mercadoldgicos da
empresa, atender as necessidades dos consumidores e servir a sociedade como
um todo (Cravens & Lamb, 1993; Guéguen, 2010; Gunn, 2002; Rocha, 1987).
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Essa concepcdo refere-se ao marketing societal, que advoga que a
concepcdo de marketing, que provém do foco da satisfacdo dos publicos
envolvidos, deve ser aplicada para o beneficio da sociedade por longo tempo
(Kotler et al., 2010). Passando pela estrutura do mercado, filosofia do marketing,
comportamento e motivacbes dos consumidores até a apresentacdo do
produto/servico e a escolha dos canais de comunicagéao e distribuicdo, o processo
de planejamento, organizacdo, execucdo e controle do marketing variam de
acordo com o publico que se pretende atingir e a natureza do bem comercializado
(Cravens & Lamb, 1993; Gross et al., 1993; Kotler & Keller, 2009).

Sob esses aspectos vale ressaltar que a aplicacdo das técnicas de
marketing variam seu foco de acordo com o mercado, segmento e 0s objetivos
pretendidos, uma vez que o comportamento de diferentes publicos resultam em
diferencas de necessidades, replicando em decisGes e estratégias distintas
(Green, Tull, & Albaum, 1988; Gross et al., 1993).

Essa concepcéao surge da premissa de que a gestdo de marketing aplica-se
a partir da orientacdo do mercado ao qual se pretende trabalhar. A partir disso, 0s
gestores langcam mao de um conjunto de elementos conhecidos como mix de
marketing.

Embora a gestao dos servigos e produtos no marketing incluam pesquisas
de mercado, sistemas de informacdo e planejamento, as ferramentas que
compdem o mix de marketing sdo amplamente difundidas e dizem respeito as
variaveis controladas pelos gestores das organiza¢fes, sdo elas: produto, preco,
distribuicdo (place) e promocéao (Kotler et al., 2010). O mix caracteriza-se por uma
ferramenta tatica que tem por alvo o segmento de mercado escolhido e evolvem
os Stakeholders da organizacéo.

Define-se por produto, nesse caso, bens ou servigos, ou sua combinacao,
na qual uma empresa pretende comercializar. O precgo e a distribuicédo, ou place,
sdo, respectivamente, o custo atribuido ao produto ou servico que se pretende
oferecer e os caminhos que a empresa designa para apresentar e deixar
disponivel seu produto para os clientes. A atividade da promoc¢ao representa todo
o esforco para comunicar os atributos do produto ou servico no mercado, na

tentativa de conquistar a atengao dos consumidores.
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Para esta investigacdo importam conhecer as tendéncias e oportunidades
identificadas por meio das ferramentas de marketing, no que tange as novas
configuracbes de mercado, as necessidades e 0s anseios dos consumidores de
viagens e turismo, seus estimulos e processos que os conduzem a experiéncia
positiva de consumo, conforme literatura (Balanza & Nadal, 2003; Blackwell,
Engel, & Miniard, 2008; Desbordes, Ohl, & Tribou, 1999; Guéguen, 2010; Kotler &
Armstrong, 2008; Lovelock & Wirtz, 2006; Ma, 2010; Mooij, 2004; Rein, Kotler, &
Shilds, 2006), voltadas para a gestdo estratégica do destino Jodo Pessoa frente a
demanda de mercado identificada, que neste caso configura-se pela realizacdo do
evento esportivo Copa do Mundo de 2014.

2.3 Marketing Turistico

Apesar de inicialmente ter sido empregado para gerir a oferta de bens e
servicos, a concepcao de marketing € abrangente e extensiva ao turismo (Page,
2007; Ruschmann, 2000) uma vez que em seu amago ndo se delimitam as
espécies de produtos ou distribuicdo de servicos mas a conotacdo de trocas
financeiras e relacionamentos entre setores, Stakeholders e mercados
(Kastanholz, Davis, & Paul, 1999; Kotler & Keller, 2009; Mckenna, 1999). O
marketing aplicado ao setor do turismo € um conjunto de atividades que facilitam
a realizacdo de trocas entre os diversos agentes que atuam, diretamente ou
indiretamente, no mercado de produtos turisticos (Balanza & Nadal, 2003; Vaz,
2002).

Em outras palavras, entende-se o marketing voltado para o turismo,
conceituado como marketing turistico, como a gestao de recursos turisticos que
tém por foco atender as necessidades dos clientes e consumidores de produtos
turisticos (Trigueiro, 2001).

Nessa perspectiva, o marketing turistico pode ser aplicado como fator de
diferenciacdo no que se refere a andlise dos diversos ambientes envolventes do
setor do turismo, das empresas turisticas e dos destinos e atra¢gdes, otimizando
as relacbes de trocas (Balanza & Nadal, 2003; Vaz, 2002; Vellas & Bécherel,
1999).
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Ignarra (2003) conceitua que para o turismo, o marketing baseia-se em alguns
elementos chaves, como: necessidades e desejos da demanda; produto; valor,
custo e satisfacdo e, por fim, trocas, transacbes e relacionamentos com o0s
Stakeholders. Entende-se que essa conotacao de troca e relacionamento entre a
empresa, produto, intermediarios e mercado consumidor ndo necessariamente
esta associado a trocas financeiras ou beneficios explicitos, afirmam Middleton et

al. (2009) e Kotler et al. (2010), mas a satisfacdo das partes envolvidas.

2.3.1 Marketing de Destino Turistico

Quando se fala de destino turistico cinco dimens@es basicas sao
comumente percebidas para a sua distingdo, afirma Valls (2006). A primeira
evoca a constatacdo de espaco geografico Unico, que possibilita dizermos que um
destino turistico pode ser um continente, pais, regido, estado ou localidade.

Dentro dessa perspectiva, € possivel compreender que um destino pode
ser exemplificado por uma unidade territorial, um conjunto de localidades ou
regides. A segunda € a centralidade da motivacao turistica, no qual o visitante tem
como referéncia para sua viagem, e a partir disso, geram os deslocamentos - fator
caracteristico do turismo.

Outra dimenséo diz respeito ao poder de organizacdo e estruturacdo da
oferta, ou seja, possuir um sistema integrado para atender as necessidades dos
viajantes, configurando-se em um produto especifico.

Estar constituida de uma imagem no mercado e ser comercializavel sdo as
duas outras caracteristicas sinalizadas por Valls (2006) para a distincdo de um
destino turistico. Mill & Morrison (1992) concebem que o destino € um conjunto de
atracoes e servicos a serem utilizados pelos visitantes, cuja percepc¢ao do seu
usufruto seja resultado de todo o conjunto e ndo de componentes isoladas.

Ao interiorizar a perspectiva do destino turistico, Ritchie et al. (2002) prevé
guatro fatores emergentes quanto aos interessados e envolvidos nos destinos
turisticos, séo eles:

» O turista: consumidor dos produtos e servigos turisticos. Seu perfil

determinara o comportamento de consumo e destino de preferéncia;
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» Empresas caracteristicas do turismo: organizacdes fornecedoras de bens e
servigos proprios da cadeia turistica;

» Governo local: possui papel determinante no desenvolvimento da atividade
e sao legisladores e gestores do turismo;

» Comunidade anfitrid: sdo afetados pelos efeitos do consumo do turismo
local, das interacfes sociais e culturais com os visitantes, além de
partiiharem os resultados econdmicos e ambientais representados pela

atividade de visitacao e exploracéo dos recursos locais.

Segundo Lundberg (1990) o marketing aplicado ao destino turistico tem por
principio identificar o produto turistico do destino (oferta), o segmento alvo
(clientes) e promove-los (comercializacao).

O campo de influéncia do marketing nesses casos, afirma Middleton et al.
(2009), envolvem o DMO, a demanda, as atrac¢des e infra-estrutura de transporte
e apoio. Essas esferas representam o conjunto de elementos que compdem a
atividade do turismo e constituem-se como 0s principais campos de atuacédo da
gestdo do marketing aplicados as areas de destino (ver figura 2).

O marketing de destino tem por finalidade promover o continuo
relacionamento e comunicacdo entre a destinacdo, mercados turisticos e clientes
(Morgan & Pritchard, 1998) e seu campo de atuagao parte desde a concepc¢ao do
produto turistico, ou sua reestruturacdo até a comercializacdo e a pés-compra,
para compor um sistema capaz de alimentar a gestdo do destino a partir do
comportamento dos parceiros envolvidos e da reagdo do mercado. Alguns fatores
sdo inerentes aos ambientes que circundam e envolvem as empresas de um

modo geral.
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Influéncias do Marketing

Organizadores de Viagens Organizadores do Destino
Operadoras Setor Pablico
Agéncias de Viagens Sector Privado
GDS Escritorios de turismo
Outros
Demanda de Mercado Produto Turistico
Turistas Atividades
Visitantes Atracoes
MNacional Hospidalidade
Internacional Eventos

Outros

Infra-estrutura de
Transporte e Acessos ao
Destino

Transporte Aéreo
Rodoviario
Maritimo
Ferroviario

Figura 2 — Influéncias do Marketing.
Fonte: Adaptado de Middleton et al. (2009)

Tais fatores sdo definidos como varidveis controlaveis (ambiente interno) e
incontrolaveis (ambiente externo). Variaveis controlaveis sdo aqueles que estao
sob a tutela das organizacdes, aos quais estdo sujeitos exclusivamente as
decisfes internas de planejamento.

J& o ambiente externo é tudo aquilo que condiciona o campo atuacdo das
organizacdes, a exemplo dos fatores socioculturais, econémicos, ambientais,
politicos e tecnoldgicos. Ritchie & Crouch (2003) concorda com os fatores de
analise e considera que o desempenho do destino esta diretamente associado a

seis passos principais (ver figura 3).
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Desempenho do destino

Estratégias para

segmento alvo | Implementacdo

Objetivos

Coeréncia dos objetivos

Anélise dos concorrentes
Diretos, indiretos e aliados.

Concorréncia

Analise de mercado
Segmentagdo, procura atual, futura,
volume e tendéncias.

Mercado turistico

Vantagens
competitivas

Gestdo e Planejamento do Destino
DMO, Stakeholders, produto turistico.

Vantagens B Fatores enddgenos

Recursos fisicos, naturais, culturais, humanos e
Infra-estrutura turistica.

comparativas

Figura 3 — Os 6 Passos para o Sucesso do Destino.
Fonte: Adaptado de Ritchie & Crouch (2003).

Por fim, o marketing de destinos turisticos deve prover uma visao holistica
das componentes que compde dos destinos turisticos, bem como o seu consumo,
para que seja possivel planejar o desenvolvimento do turismo, procurando
maximizar os beneficios e minimizar os seus impactos negativos (Middleton, Fyall,
Morgan, & Ranchhod, 2009; V. Middleton & R. Hawkins, 1998). E para esse foco
que o marketing turistico aperfeicoa-se, identificando as necessidades dos
consumidores e as oportunidades no ambiente externo para satisfazer a demanda

real e potencial (Balanza & Nadal, 2003).
2.4  Produto Turistico
Do ponto de vista do marketing, um produto é algo que se pode oferecer

em um mercado para a aquisi¢ao, uso ou consumo, a fim de satisfazer um desejo

ou uma necessidade (Kotler & Armstrong, 2008). Pode ser percebido como uma
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propriedade fisica, como um servi¢o, lugar ou ideia (Kotler & Keller, 2009;
Lovelock & Wirtz, 2006). J4 o produto turistico pode ser considerado como o
conjunto de elementos tangiveis e intangiveis em uma determinada destinacdo
turistica, sendo fruto de uma combinacdo de atividades e servicos e suas
composic¢des para o atendimento ao turista, pondera Middleton (1995).

Integra as atracOes, facilidades e servicos experimentados ao longo da
estadia (Doswell, 1997) e é sentido pelo consumidor como uma experiéncia e
como um produto integrado (Bigné et al., 2000; Ruschmann, 2000).

Middleton (1995) trabalha o conceito pelo olhar da integralidade e
complementariedade. Segundo o autor, o produto turistico € composto por um
conjunto de elementos especificos da atividade do turismo, sendo percebido
como um produto Unico, global e individual pelo consumidor. Algumas
caracteristicas dos produtos turisticos Ihe sédo peculiares por natureza, conforme
literatura, (Balanza & Nadal, 2003; Ignarra, 2003; Kotler et al., 2010; G. Valls,
2006) como, por exemplo, a simultaneidade e a inseparabilidade entre a
prestacdo e o consumo dos servicos turisticos; a heterogeneidade da demanda,;
variabilidade na prestacdo dos servicos; perecibilidade do produto e a
complementaridade, justificada pela composicdo do arranjo de servicos e
produtos que sao fornecidos por diversas organizacbes para a composicdo da
experiéncia de consumo por parte do visitante.

Gunn (1993) considera que o produto turistico interpela cinco dimensoées
proprias para a sua funcionalidade, séo elas: atracdes turisticas; prestacdo dos
servigos turisticos; transportes; informacao e promocéao. Middleton (1995) por sua
vez associa o produto as dimensfes da atracdo do destino — considerada a
motivacdo da visita turisticas, equipamentos de apoio e infra-estrutura,
acessibilidade, imagem turistica e preco de comercializacao.

Para além das perspectivas do produto conceituado pelo lado da oferta,
encontra-se em Wall & Mathieson (2007) uma abordagem com o olhar do
visitante, bem como suas consideragbes frente ao consumo e o desfrute do
produto turistico. A ver:

» A distancia entre o produtor e o consumidor geralmente € considerado

como negativo para certas decisdes de compra, mas no caso do turismo o
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interesse pode estar justamente no deslocar-se, para conhecer o novo ou o
exotico;

» A compra de um pacote turistico é de alto custo monetario e envolve uma
decisdo de compra complexa. A realizacdo de uma viagem exige, na
maioria das vezes, um planejamento mais cuidadoso, principalmente os
itens que envolvem custos financeiros, como a escolha da destinacgéo,
acomodacéo e passeios locais;

» Seu retorno, em contra partida ao investimento no produto turistico, &
percebido como ndo tangivel e proveniente de uma analise mais subjetiva
(satisfacéao;

» A decisdo de compra pela viagem e pelo destino envolvem riscos
considerados. Essa percepcao de risco depende da relacdo e do controle
gue o comprador tem do destino e do ambiente que o envolve no momento

da decisdo (ambiente econémico, politico, social, climatico).

Sobre esse tema Leiper (1979) descreve um sistema no qual envolve néo
apenas o produto turistico, mas o destino e o0 ambiente envolvente da atividade do
turismo. Nele estdo descriminadas as relagbes e a integralidade, a partir do
reconhecimento dos nucleos emissivos, de transito e receptivos, assim como as

esferas que interferem e afetam o ambiente de negocios do turismo.

Estrutural e cultural

Economico, politico e tecnoldgico

Ambiente Social

Figura 4 - Produto Turistico Integral.
Fonte: Adaptado Leiper (1979).
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As relacdes entre os nucleos descritos pelo autor estdo sujeitas aos
acontecimentos e efeitos ambiente social, seguido das interferéncias econdémicas,
politicas e tecnolégicas (Leiper, 1979). Por fim, em uma tomada mais abrangente,
as caracteristicas e fenbmenos do comportamento psicogréfico e cultural dos
consumidores devem ser consideradas como fatores que influenciam, direta ou
indiretamente, os resultados da atividade e consumo do produto turistico. Essas
esferas de influéncia sdo consideradas, a partir da visdo do marketing turistico,
como variaveis do macro ambiente, ou seja, dos fatores ndo controlados pela
organizagdo do destino turistico, conforme ja visto.

Familiarizar-se com as especificidades do macro ambiente torna-se
fundamental para o planejamento e gestdo de qualquer negdécio que tenda ao
mercado, afirma Blackwell et al. (2008) e Kotler & Armstrong (2008). Sob a luz do
marketing turistico, em sua abrangéncia méaxima, ndo se pode descartar tais
aspectos quando se trata de formular propostas e projetar-se diante das

tendéncias de consumo e oportunidade de crescimento do destino turistico.

2.5 Concluséao

Diante dos irrefutaveis dados fornecidos pela UNWTO, WTTC e WEF
compreender a atividade ndo apenas como um complexo arranjo multisetorial,
mas estima-lo como um setor com escala e dimensdes de negdécios globais, é
reconhecer sua forca econbmica, social e cultural nas mais distintas nacbes e
governos no mundo. Ao concebé-la dessa grandeza, surge a necessidade de
concentrar esforcos, no que permeia a prioridade dos destinos turisticos em
desenvolver uma atividade lucrativa e sustentada para o0s setores locais
envolvidos na producao de bens e servigcos caracteristicos do turismo.

Nessa vertente o marketing, adaptado as peculiaridades das empresas e
destinos turisticos, presta relevante contribuicdo para gestéo integrada do produto
turistico, do reconhecimento, planejamento e formulacédo de estratégias para a
comunicacdo do destino, da formatagdo dos atrativos, relacionamento entre os

parceiros interessados na atividade e na projecdo de um produto competitivo
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frente aos concorrentes diretos e indiretos. A seguir, ser4d abordado uma das
principais ferramentas de gestdo para os destinos turisticos, nomeadamente a
implementacédo da pesquisa de marketing dos ambientes que envolvem o destino
turistico, que tende a ser esclarecedor quando se trata da segmentacdo de

clientes (turistas) e foco de produtos (destinos).
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Capitulo 3

3 O Segmento Turistico da Copa do Mundo

Ao reconhecer a necessidade de segmentar o abrangente mercado para a
obtencdo de melhores resultados de comercializacdo dos produtos e satisfacao
dos clientes, faz-se necessario implementar acbes que possam monitorar as
tendéncias de comportamento do consumidor e seus objetivos quanto a analise,
compra, uso e recomendacdo de produtos e servi¢cos. Tal concepcdo é a peca
chave para a elaboracdo de processos de producdo de bens e servigos
direcionados as necessidades de consumo do publico-alvo almejado. Certos da
eficacia desse tipo de estratégia para a competicdo em mercados mais definidos,
abordam-se, por meio das pesquisas em bases secundarias de informacgdes, o
perfil e o comportamento do publico que acompanha a Copa do Mundo e seus

interesses no consumo do produto turistico.
3.1 Pesquisa de Marketing

Todo o planejamento e operacionalizacdo das estratégias dirigidas ao
consumidor e ao mercado devem comecar sempre pelo processo de andlise do
ambiente competitivo, das ofertas dispostas e das reac6es dos compradores as
configuracdes atuais (Blackwell et al., 2008; Krajewski & Ritzman, 1996). Kotler et
al. (2010) fundamenta que a pesquisa de marketing é o processo que identifica e
reconhece, nos ambientes externos, as tendéncias, oportunidades e desafios das
organizacdes, monitora a evolucdo das estratégicas implementadas e o
desempenho do planejamento e acfes propostas pelo marketing.

Trigueiro (2001) corrobora ao afirmar que a pesquisa de marketing pode
proporcionar informacdes que identificam tendéncias, oportunidades, problemas e
desafios de mercado, além de gerar uma avaliagdo continua do ambiente
competitivo, das caracteristicas das ofertas e das perspectivas de consumo e
comportamento do consumidor. Por meio das pesquisas, afirma Blackwell et al.

(2008), extraem-se as informagdes necessarias a respeito das necessidades e
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desejos dos consumidores, utilizando-as como referéncia para planejar e
administrar todos os processos mercadolégicos de uma empresa ou localidade
turistica e ampliar o canal entre o produto e o consumidor, entre a oferta e a
demanda, posicionando o produto na mente do consumidor. Uma vez conhecida a
disposicdo da oferta e da procura no mercado em andlise, as organizacfes
acumulam os subsidios necesséarios para posicionar-se de maneira diferenciada
frente aos seus concorrentes (Aaker, 2005; Kotler, 2009; Krajewski & Ritzman,
1996).

A complexidade do mercado, conhecida por meio da pesquisa, e a
diversidade de estratégias possiveis a serem empregada para um melhor
desempenho das empresas passam, segundo Aaker (2005), por um planejamento
baseado, antes de tudo, na oferta de um produto diferenciado para um segmento
de mercado especifico, tendo em vista as caracteristicas e comportamentos dos
clientes.

Considerando a necessidade de identificar as atitudes dos clientes e
potencializar os consumos turisticos, para 0 nosso caso em concreto, faz-se
necessario debrucar-se sobre o perfil da procura turistica e sobre os
equipamentos, bens e servicos consumidos por eles. Esta investigacéo considera
a Copa do Mundo de Futebol em 2014, organizado pela FIFA, como fenbmeno a
ser analisado para que se possa planejar e gerir estratégias eficientes para a
organizacdo do destino e a captacdo dos turistas pelos agentes institucionais do

destino Joao Pessoa.

3.2 Mega Evento da Copa do Mundo e o Setor de Turismo

Os eventos sdo considerados como um multiplicador de negécios pelo fato
de gerarem novos fluxos de visitantes e possuirem potencial para fomentar a
economia local e as interagbes sociais (N. Andrade, Brito, & Wilson, 2000; Watt,
1998) com forte apelo na atracéo de visitantes do segmento especifico do evento,
a qualquer época do ano, o que torna essa modalidade de turismo uma alternativa
no combate a sazonalidade (Ignarra, 1999). Séo classificados e tipificados de

acordo com suas caracteristicas e finalidades, a exemplo das feiras técnicas,
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congressos, workshops, eventos sociais, esportivos e culturais. O conceito de
mega evento estd associado a acontecimento de impacto global, que atrai
milhares de visitantes (Pedro et al., 2005) e possui grande atratividade para a
imprensa internacional, a gerar publicidade e visibilidade para o destino (Ahmed,
1991).

A Copa do Mundo da FIFA é considerada um mega evento esportivo, e
como tal, apresenta-se como elemento de ligacdo entre grupos sociais,
comerciais e comunidades em todas as regides geograficas e classes
econbmicas, conforme Rein et al. (2006). Eventos esportivos sdo frequentemente
interativos e sdo exemplos de fenbmenos que produzem uma atmosfera propicia
para gerar experiéncias de interacdes consumo (E. Andrade & Ho, 2009; Lovelock
& Wirtz, 2006; Rein et al., 2006). Os resultados da edicdo da Copa do Mundo de
Futebol de 2006, na Alemanha, comprovam a relevancia e a importancia dos
eventos esportivos, nomeadamente do mundial de futebol, para a atividade do

turismo (ver figura 5).

- " espectadores
m m MilhGes de no mundo.

4 estadias
,  Milnovos consumidas T:::::;:s
Bilhdes de e'f‘P'°9°5 em 2006. Radios
euros diretos e +31% Junho Jornais
adicionais ao indiretos +11% Julho Revistas

PIB

Figura 5 - Impactos da Copa do Mundo de 2006.
Fonte: Adaptado de GNTB (2008).

Outro dado importante do documento publicado pela Germany National
Tourist Board (GNTB., 2008) é o aumento registrado de 8% em dormidas nas
cidades de menor porte — até 100 mil habitantes, a exemplo de cidades periférias

das sedes dos jogos. Esse dado esclarece parte da abrangéncia dos efeitos da
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competicdo, a constatar que que nao apenas as cidades escolhidas como sedes
beneficiaram-se do evento como também os destinos de menor dimenséo e que
nao estavam inseridos no cronograma oficial dos jogos futebolisticos. A
oportunidade de sediar a Copa do Mundo também foi utilizado pelo pais para
fortalecer a identidade de destino turistico como pais multi-cultural, conforme
GNTB (2008), com forte apelo promocional aos residentes, com o slogan “A time
to make friends” (tempo de fazer amigos) procurando remodelar os esteriétipos
relacionados aos alemaes.

A Africa do Sul sediou a ultima edicdo da competicdo em 2010 e foi o
primeiro pais africano a sediar um mega evento esportivos FIFA. Alguns
resultados referentes a Copa do Mundo foram divulgados pela South African
Tourism (SAT, 2010), responsavel pelas pesquisas no setor turistico. Na figura 6

seguem alguns dos principais efeitos e impactos contabilizados durante a

competicao.
Dias foram a
Milhdes d media de
d 'll e permanéncia
D W dos turistas
oS gastos dos i
e visitantes turistas -
Mil visitantes estavam no dassita o n?otlvac;..ao
especificos : direta foi o
pais pela evento e
para a Copa 1° vez Mundial

Figura 6 - Impactos da Copa do Mundo de 2010.
Fonte: Adaptado de SAT (2010).

A metodologia de recolha e analise de dados de integrantes que
compuseram a pesquisa de campo na Africa do Sul foi diferente da utilizada pelos
alemaes. Enquanto aqueles tracaram o perfil de gastos e comportamento dos
turistas que tiveram como principal motivacdo a Copa de 2010 para estarem em

Africa, estes, por sua vez, realizaram um estudo dos efeitos dos turistas que
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tinham como motivagdo direta (visita motivada apenas pelo evento) ou indireta
(associada a alguma outra motivagcdo, como visita a familiares, amigos ou
trabalho). Ndo cabe a esta investigacdo pormenorizar as informacfes contidas
nos documentos oficiais bem como as técnicas aplicadas para a interpretacao dos
resultados. Pretende-se com a divulgacdo dessas informagdes explicitar as
dimensdes do campeonato da FIFA e alguns dos seus impactos em duas
diferentes regides e economias do mundo.

Considerando os resultados apresentados nas Ultimas edicbes da
competicdo e a necessidade dos destinos turisticos destacarem-se no mercado
turistico, torna-se importante conceituar e compreender as dimensdes da
demanda turistica, especialmente as caracteristicas do segmento compreendido
pelos turistas e visitantes esportivos que acompanham a Copa do Mundo de
Futebol FIFA.

3.3 Comportamento do Consumidor

Comportamento do consumidor refere-se ao processo que envolve a
escolha, o uso e o descarte de produtos, ideias, servicos ou experiéncias para
satisfazer suas necessidades e desejos (Solomon, 2006). Compreender as
variadas forcas que podem influenciar o seu processo de compra € o principal
objetivo dos estudos sobre o comportamento do consumidor e da pesquisa de
mercado. Embora exista um comportamento de consumo globalizado sustentado
pelas midias de massa, tecnologias de comunicacdo, empresas e produtos
multinacionais, o mercado esta longe de ser homogéneo (Mooij, 2004).

Pessoas com similar modo de vida, explica Mooij (2004), podem nao fazer
parte de um mesmo grupo de consumidores por ndo partilharem dos mesmos
valores. Tracar estratégias com base em informacdes do senso comum,
sustentam Reis & Moreira (1993) e Middleton & Hawkins (1998) € correr o risco
de perder-se em meio as reacbes do mercado, ao alto grau de inovacédo
tecnolégica e as mudancas psicograficas dos consumidores. Para uma mesma
cultura considera-se valido apostar no comportamento norteado por principios

econdbmicos e demograficos, mas devido a complexa andlise desses ambientes,
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esses aspectos de identificagdo do comportamento tornam-se menos eficientes
para descrever a demanda, pois ao extrapolar os limites geogréficos e politicos
nacionais, estdo sob pressao das variaveis culturais (Hui, Ho, & Wan, 2011; Mooij,
2004).

A cultura de cada regidao tem sido identificada, ao longo dos tempos, como
fator determinante na afericdo e percepcdo da qualidade dos servigos pelos
consumidores (Hui et al.,, 2011), por isso, o marketing ndo deve usar apenas
alguns aspectos para produzir uma comunicac¢ao baseada em generalidades, pois
cada grupo estd imerso em valores e culturas de comportamento e consumo
distintos (Blackwell et al., 2008; Cooper & Boniface, 2009; Mooij, 2004). Nesse
sentido, o que se aplica ao marketing em geral pode também ser aplicado ao
marketing turistico, uma vez que o mercado turistico é formado por diferentes
culturas e emergem de diferentes regibes geogréficas. Para isso, faz-se
necessario elucidar brevemente as consideracfes sobre a demanda especifica do
turismo.

Demanda turistica, conhecida também por procura turistica, € formada por
consumidores do setor de viagens e turismo que descolam-se de sua morada
habitual para o consumo de bens e servicos caracteristicos do turismo, motivados
pelos mais diferentes sentidos, e séo tipificadas por demanda real (clientes do
produto ou servigo turistico) e demanda potencial (fatia de ndo clientes que
podem tornar-se consumidores dos produtos turisticos), conforme Balanza &
Nadal, (2003). De acordo com sua origem o0s turistas podem ser classificados
como internacionais, provenientes de outros paises e turistas domesticos,
descritos como residentes que realizam viagens dentro do seu proéprio territorio.
J& o turismo pode ser tipificado como receptivo ou emissivo.

Quando expde-se o termo turismo receptivo, refere-se claramente ao ato
de recepcionar os turistas. Para fins de gestao da procura de um destino, pode-se
diferenciar o receptivo de um destino entre turistas domésticos e internacionais,
refletindo em uma analise mais criteriosa e aprofundada dos centros emissores.
Da mesma forma concebe-se para o turismo emissivo. Geralmente atribuido ao
envio de visitantes para o exterior, pode ser aplicado ao contexto nacional, a fim

de identificar os principais emissores e seus destinos, diferenciando-os. Tais
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distincdes tornam-se importantes quando tratamos de grandes mercados, a
exemplo do Brasil, que registrou em 2010 mais de 67 milhdes de desembarques
domésticos, provenientes dos transportes aéreos (INFRAERO, 2011). Considerar
a origem e o destino desse fluxo a nivel interno torna-se fulcral para o marketing
de destinos turisticos e a gestdo dos fluxos internos. Para compreender melhor o
comportamento deste consumidor, & importante conhecer a tomada de decisdo do
cliente e suas fases de reflexdo, os aspectos e o grau de envolvimento com a
busca de informac¢des bem como a decisdo de compra e motivacdes.

O processo que envolve a compra de certo produto ou servico da-se por
cinco fases bésicas, descritas na literatura como etapas para a tomada de
decisdo do consumidor (Blackwell et al., 2008; Cooper, 2007; Kotler & Keller,
2009; Solomon, 2006). Sao elas:
1° Reconhecimento do problema/necessidade » 2° Busca por informacdes do
produto ou servigo » 3° Avaliagdo das alternativas encontradas » 4° Escolha do
Produto - eleicdo » 5° Avaliacdo Pds-compra.

Ritchie et al. (2002) fundamenta que em turismo as motivagoes,
consideradas como estopim no processo que desencadeia o reconhecimento da
necessidade, sédo baseadas em quatro fatores. A ver:

» Fatores Fisicos: refere-se ao descanso do corpo e da mente. Da
necessidade despertada para a pratica do lazer, esporte e do cuidado com
a saude;

» Fatores Culturais: desejo de conhecer mais sobre as culturas, linguas
hébitos e estilos de vida, musica, folclore e arte;

» Fatores interpessoais: necessidade de conhecer outras pessoas, visitar
amigos e parentes, fazendo da viagem uma forma de sair da rotina do seu
ambiente doméstico; e

» Fatores sociais: séo viajantes motivados pelo status e prestigio, quer para
0 aprimoramento educacional, desenvolvimento pessoal e profissional quer

pelo ego ou auto realizagao.

Quanto ao tipo de decisao, os autores defendem que podem ser decisbes

rotineiras, limitadas ou extensivas, também concebidas por complexas. Abaixo as
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caracteristicas aplicadas por cada tipo de decisdo. Ver tabela 2. As viagens e o
consumo dos produtos turisticos sao considerados em sua generalidade como um
processo de decisdo complexa, ao qual estdo estimados grandes beneficios e
altos riscos (Wall & Mathieson, 2007).

Tabela 2 - Decisao de Compra do Consumidor.

Rotineira Limitada Complexas
Valor . .
. Baixo valor Acessivel Alto valor
econémico
Habito de .
Compra frequente N&o frequente Nada Frequente
compra
Familiaridade _
Muita Pouca Nenhuma
com o produto
Envolvimento
(tempo) Baixo envolvimento Envolvimento médio Alto envolvimento
despendido
Deciséo de o
Rapida Estudada Lenta / demorada
compra

Fonte: Adaptado Solomom (2006)

Nos ultimos anos o comportamento dos turistas sofreu significativa
mudanca, o que torna o desafio das empresas e setores publicos envolvidos no
planejamento turistico ainda mais complexo. As experiéncias e a satisfacdo que o
consumidor procura quando consome produtos turisticos deixaram de seguir as
tendéncias genéricas, generalistas e estandardizadas, comum no mercado
turistico ha décadas, passando a ser especifica, segmentada e personalizada (J-
F. Valls, 2004).

Os consumidores pés-modernos desejam experimentar a diversidade em
diferentes areas e aspectos da vida e n&o fixar-se no 6bvio, seja no turismo em
geral como no segmento dos espetaculos esportivos (Bouchet & Lebrun, 2009;
Desbordes et al., 1999; Kotler et al., 2010; Solomon, 2006). Na obra de Pine &
Gilmore (1999) os autores elucidam essa nova caracteristica ao afirmar que o

consumidor serd conduzido por experiéncias no ato de escolher o produto e
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recomendar o0 consumo, 0 que denominam por uma nova economia de mercado,
chamada de economia das experiéncias. Para Cooper et al. (2008) o turismo se
engquadra nessa abordagem visto que os seus consumidores procuram a cada dia
uma experiéncia auténtica.

Esse novo conceito engloba ndo apenas o desejo do visitante e turista,
mas o0 modelo de producdo de bens e servicos no turismo. Gerar experiéncias
nao € apenas uma forma de usufruir do produto turistico, mas uma forma de
produzi-lo e geri-lo. Por isso, pesquisar o mercado e compreender o consumidor,
bem como sua evolugéo e aspiragdes, apresenta-se como fundamental, mas em
contra partida, faz-se necessario planejar e gerir bens e servigos turisticos de
maneira diferenciada, ou seja, com o olhar atento as interacfes e experiéncias

pretendidas pelos turistas.

3.4 Segmentacao da Procura

A literatura que trata da segmentacao e sua relagdo com planejamento de
marketing e composicao de estratégia para a satisfacdo de clientes em diferentes
mercados é vasta (Aaker, 2005; Barget, 2010; Beech & Chadwich, 2006;
Blackwell et al., 2008; Kotler & Armstrong, 2008; Kotler et al., 2006; Krajewski &
Ritzman, 1996; Morgan & Pritchard, 1998). Um das raz6es da segmentacéo diz
respeito a ampla variedade de ofertas dispostas no mercado e a grande variedade
de publicos. Segmentar ¢ definir o foco que se pretende atuar. E
substancialmente importante quando se busca a melhor relacdo entre
investimentos e retornos, principalmente quando se compete em grandes
mercados com recursos limitados (Drunker, 2001; Gross et al., 1993).

Conceitua-se, conforme Solomon (2006), em identificar grupos de
consumidores com uma ou mais caracteristicas similares. Algumas categorias sao
amplamente utilizadas como a segmentagdo socio demogréfica (idade, género,
estrutura familiar, classe social, etnia, localizacdo geografica, grupos de referéncia
e estilo de vida) assim como fatores temporais (tempo disponivel e condicbes
monetarias) para o caso complementar da industria do lazer. A demanda é

composta essencialmente de cliente reais e potenciais, como ja visto, e a
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esséncia da segmentacdo envolve categorizar consumidores de acordo com
critérios definidos, tornando-se uma etapa crucial antes de tomar qualquer atitude
para produzir e oferecer bens e servigcos (Gross et al., 1993).

Nesse sentido, passamos a explicar melhor as caracteristicas do segmento
esportivo, mais precisamente da demanda gerada pelos eventos esportivos que
se tornam um mercado promissor ndo apenas para as cidades que sediam os

jogos, mas todo o entorno das regides que acolhem o segmento.

3.4.1 Caracteristicas da Segmentacao Esportiva

O esporte foi interpretado, neste ultimo século, como um dos maiores
fenbmenos da sociedade, tornando-se, através do desenvolvimento das midias,
profissionalizado e ritualistico (Bouchet & Lebrun, 2009). E considerado pelas
empresas de comunicagcdo como um meio privilegiado para o alcance de
audiéncia e pelas organizacfes privadas como um forte canal de comunicacdo
com seus consumidores (Desbordes et al., 1999). Segundo Rein et al. (2006) os
eventos esportivos sao assuntos corriqueiros e provocam o intercambio e
relacdes sociais, tém divulgacao de seus feitos por meio dos mais diversos canais
de comunicacdo conhecidos. Os costumes, 0s objetos, as imagens e comentarios
esportivos adquirem significados que vao além do dominio puro e simples da
pratica do esporte em questdo. Nessas condicbes, o consumo poderia ser
invariavelmente referente ao esporte, mas nao apenas, afirma Desbordes et al.
(1999).

O consumo é caracterizado também pela experiéncia vivida naquele
momento, extrapolando os bens e servicos essencialmente conexos com o
esporte, sendo fruto da subjetividade dos consumidores. Um exemplo dado pelo
autor e que cabe a nossa investigacdo € o fato de adeptos de um dado evento
consumirem estadas turisticas e objetos locais e regionais na busca pela
perpetuacdo do momento vivido e do reconhecimento do espaco frequentado. A
l6gica do seu consumo, defende Desbordes et al. (1999), nem sempre se baseia
na funcionalidade do objeto ou servico, mas no simbolismo e na representacéao da

experiéncia vivenciada.
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Reconhecer essas necessidades de interacdo e preparar o destino para tal
segmento € um desafio aos gestores turisticos e ao mesmo tempo uma
oportunidade potencializar seu consumo. Dessa forma, os bens e servicos
vinculados e agregados aos eventos esportivos ndo se restringem a tradicional
abordagem da producédo funcional, ou seja, ligado exclusivamente a pratica do
esporte ou ao ato de torcer e identificar-se com o torneio, mas pela nova
oportunidade de satisfazer seus adeptos dentro e fora do ambiente de
competicdo. Nos ultimos anos a oferta de eventos esportivos tem crescido, desde
eventos de apelos midiaticos até eventos de pratica e importancia localizada
(Bouchet & Lebrun, 2009).

Do ponto de vista da producdo de tais eventos, considerando essa
evolucdo, pode-se afirmar que a oferta é diversificada e permite que cada
individuo encontre um espetaculo que corresponda a suas aspiracées (Bouchet &
Lebrun, 2009). Os espetaculos esportivos mobilizam uma diversa gama de
espectadores, incluindo turistas, cada um com diferentes expectativas. Pigeassou
(2004 p.78 in Bouchet & Lebrun 2009) sinaliza quatro tipos de espectadores no
que diz respeito ao comportamento, motivacdo e frequéncia em eventos
esportivos, sdo eles:

» Participante assiduo: Conhecido como fa, é caracterizado pela sua
fidelidade ao esporte, evoluindo ao Ilongo do tempo. Apodia
incondicionalmente e € motivado pela paixao.

» Participante Ocasional: Nao é conduzido pela pura paixdo, mas pela
necessidade de atividade no cotidiano, sendo fortemente influenciado pela
midia, pelo sentimento de pertenca ao grupo e pelo ambiente esportivos;
anima-se em espetaculos nacionais e internacionais.

» Espectador de curiosidade: Seleciona a oferta que lhe é apresentada; é
efémero na sua participacéo. Pode participar individualmente ou em grupo,
mas o seu envolvimento esta mais ligado ao seu entretenimento ocasional
gue a participacao junto ao coletivo.

» Expectador de acompanhamento: Assiste aos eventos, mas sua
participacdo estad condicionada ao acompanhamento de pessoas que

praticam esportes ou ligados aos eventos esportivos.
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Essas categorias constituem tipos de comportamentos comuns dos
individuos nos eventos esportivos, e os beneficios percebidos estdo diretamente
associado as caracteristicas da participacao de cada um. Sob o olhar do turismo,
0s autores Bouchert & Lebrun (2009) salientam que cada tipo beneficia-se de uma
maneira, e conforme as perspectivas de marketing, ndo podem ser apreciados de
maneira Unica e homogénea, uma vez que cada grupo de consumidores possui
peculiaridades de consumo. Todavia, todos fazem parte do fluxo turistico e sé&o
importantes nesta cadeia de consumo, devendo estar compreendidos no
planejamento de destinos que pretendem atuar junto ao evento esportivo como
via para a promocdo das atragbes turisticas e incremento de consumo dos

produtos caracteristicos do turismo.

3.4.2 Considerac¢Oes da Segmentacéo da Copa para os Destinos

Com base nessas analises, a fatia de consumidores que sera motivada
para a Copa do Mundo de 2014 podera consumir produtos ndao apenas pela sua
funcionalidade para qual foi desenhada, mas pela significagdo social do momento
experienciado e pelo seu comportamento frente & competicao.

Tanto pelas revelagdes de Desbordes et al. (1999), que corroboram com as
dimensdes alargadas do consumo de eventos esportivos, a exemplo do consumo
a partir da otica das experiéncias (Blackwell et al., 2008; Pine & Gilmore, 1999),
como pelas colocagbes expostas por Bouchet & Lebrun (2009), a gestdo do
marketing do destino, que possui como mercado identificado a realizacdo do
mega evento esportivos, possui por desafio responder as expectativas objetivas
(assistir jogos) e simbdlicas (agregado a viagem) dos consumidores. Em outras
palavras, pode-se dizer que mesmo as cidades turisticas brasileiras que nao
foram planejadas para um evento esportivo, poderdo otimizar sua producao e
potencializar o seu consumo devido as caracteristicas inerentes ao
comportamento objetivo e subjetivo da demanda e a dimensdo do
reconhecimento social e espacial pelo esporte (Desbordes et al., 1999).

Muito mais do que uma acéo isolada do destino frente a oportunidade da

Copa do mundo FIFA, inserir-se no contexto do evento podera trazer maiores
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beneficios ao consumo turistico local, uma vez que estard agregado a dimensao
simbdlica e podera ser considerado pelos diferentes espectadores no processo de
deciséo, compra e consumo dos produtos turisticos.

Assim, o destino deve estar preparado para suprir as expectativas
subjetivas e o comportamento intra-esportivo e extra-esportivo para comunicar-se
e promover-se, considerando o contexto evolvente e favoravel. Isso implica que a
fonte geradora da motivacédo, no primeiro momento, sera o esporte, e no segundo
momento, sera a capacidade de resposta dos destinos na satisfacdo das
exigéncias subjetivas a pratica e ao acompanhamento do torneio, bem como no
atendimento ndo apenas dos fans do esporte, mas dos tipos de expectadores
evocados por ele, conforme descrito anteriormente.

Durante a realizacdo do mundial em 2010, na Africa do Sul, a Fundacdo
Getulio Vargas (FGV), contratada pelo MTUR, aplicou aproximadamente cinco mil
inquéritos com os visitantes do pais anfitrido para caracterizar o segmento da
demanda pelo evento bem como seu comportamento turistico. Os resultados
apresentados revelaram importantes indicadores da procura que podem ser
utilizadas para direcionar o planejamento dos proximos destinos da Copa, bem
como para desenvolver estratégias para satisfazer os consumidores deste

segmento.

83% sdo homens

60% solteiros

59% (18 e 34 anos)

Figura 7 — Perfil da Procura Africa do Sul.
Fonte: Adaptado de FGV (2010).
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Outro dado pertinente diz respeito ao percentual de 74% dos turistas sul-
africanos que responderam estar visitando mais de trés cidades durante sua
estadia no pais da Copa. Tanto os visitantes que realizaram visitas turisticas em
cidades que néo sedes do Mundial (83%) como a caracteristica de deslocagéao do
segmento entre as cidades oficiais dos jogos (73%) sado dados de singular
importancia para dos destinos turisticos brasileiros, em especial para 0 nossa
investigacdo. Outro publico-alvo identificado como importante para esse tipo de
evento sdo os jornalistas e sistemas de comunicacdo. A imprensa nacional e
internacional realizam coberturas jornalisticas desde 0s momentos que
antecedem a realizacdo dos jogos até o pds-eventos.

Atender as necessidades profissionais especificas desse segmento de
visitantes pode gerar resultados para a divulgacdo dos recursos turisticos, para a
visibilidade do destino e para a inser¢cao do de espacos nao oficiais em roteiros

para visitas.

35 Conclusao

Extrair informacbes a respeito das necessidades e desejos dos
consumidores de um dado segmento de mercado que se pretende atingir €
estratégico, pois fundamentam o planejamento e a gestao da producdo de bens e
servicos de empresas que visem o crescimento e a manutencéo de seus negocios
no ambiente competitivo. Colocando-se na perspectiva do destino turistico, que
estd nesse caso concreto, na eminéncia de um fluxo de visitantes motivados em
grande parte pelo acontecimento esportivo da Copa do Mundo, analisar o
comportamento destes clientes antes, durante e depois do evento € angariar
subsidios para uma preparacdo antecipada dos elementos que constituem a
experiéncia turistica desse publico.

A seguir, analisa-se o destino Jodo Pessoa, a oportunidade de marketing
turistico identificada pela realizagdo da Copa do Mundo em 2014 e as

condicionantes para a potencializagcdo do consumo turistico local.
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Capitulo 4

4 O Destino e a Oportunidade

Devidamente caracterizado o crescimento e mudanca do mercado turistico
global, o papel da gestdo do marketing para desenvolvimento competitivo de
destinos e a importancia do segmento esportivos para a realizacdo de negocios
no setor, foca-se neste momento a realidade que circunda o Brasil e o destino
Jodo Pessoa, estudo de caso desta investigacdo, para melhor compreenséo
sobre o planejamento e a gestdo das oportunidades.

Para isso permite-se conhecer a necessidade das propostas de acbes pro-
ativas no amago do destino para a composicdo de uma visdo de futuro, que
permita gerar vantagens competitivas e ganho de mercado através da articulacédo
institucional, analise conjunta dos ambientes que influenciam e séo influenciados

pelo destino e pela cooperacdo no planejamento integrado.
4.1 Desenvolvimento do Turismo no Brasil

Nos ultimos oito anos foram gerados 15 milhdes de empregos formais em
todo o Brasil, sendo 2,5 milhdes apenas no ano de 2010 (MTE, 2010). Os dados
divulgados pelo Ministério do Trabalho e Emprego revelam parte do desempenho
econbmico brasileiro que segue demonstrando crescente desenvolvimento e
estabilidade®. Tal desempenho econémico, aliado ao aumento do fluxo doméstico
e internacional, tém repercutido em todo o setor do turismo, gerando renda em
todas as regides do pais. Uma pesquisa do Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica (IBGE) revelou numeros contundentes da importancia dos efeitos

econdmicos e sociais das Atividades Caracteristicas do Turismo’ (ACT) no PIB e

® A economia brasileira tem sustentado um crescimento acima de 5% nos Gltimos anos, chegando
a 7,5% de crescimento em 2010, tornando-se a 7° maior economia mundial. Para mais detalhes:
http://g1.globo.com/economia/noticia/2011/03/dado-preliminar-indica-que-brasil-ultrapassou-
franca-e-reino-unido.html.

As atividades caracteristicas do turismo identificam-se por atividades cujo produto é
caracteristico do setor turistico, a exemplo da hotelaria e outros segmentos. Mais informagdes ver
anexo lll.
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no mercado de trabalho brasileiro entre 2003 a 2006. O valor da producao gerado
pelas ACT foi de U$ 93,5 bilhdes no ano de 2006. Isso representa 7,1% do valor
total da producdo do setor de Servicos e 3,6% da economia brasileira (IBGE,
2009).

As Atividades Caracteristicas do Turismo contabilizaram U$ 43,45 bilhdes
de valor adicionado ao PIB, ou seja, valor que a atividade agrega aos bens e
servicos consumidos no seu processo em 2006, elevando nesse ano a
participacdo do setor do turismo na economia brasileira para 3,63%. Durante os
trés anos analisados, o numero de ocupados nas ACT passou de 5,3 milhdes
para 5,7 milhdes, o equivalente a 10,1% do setor de servigos e a 6,1% do total de
ocupados no pais. No ultimo ano da pesquisa, o setor da restauracao liderava o
ranking de ocupacdo em turismo, com pouco mais de 2,8 milhdes de pessoas,
seguida dos transportes terrestres (1,08 milhdes) e atividades de recreacédo e
lazer (1 milhdo). Os dados informam ainda que o total de rendimentos pagos pelo
setor foi de U$ 18,43 bilhdes em 2006, o que representou 3,23% de todos os

rendimentos pagos pela economia brasileira (IBGE, 2009).

4.2 Brasil e Copado Mundo de 2014

Somadas as extensdes territoriais dos paises sedes das ultimas quatro
Copas do Mundo da FIFA (Franca 1998, Japao e Korea 2002, Alemanha 2006 e
Africa do Sul 2010) chegam a 2,7 milhdes de km?, ao passo que a extens&o do
territrio brasileiro supera os 8,5 milhdes de km? conforme IBGE®. O pais pode ser
dividido em cinco grandes regides geograficas: norte, nordeste, sul, sudeste e
centro-oeste. As cidades de S&o Paulo, Rio de Janeiro e Belo Horizonte serdo as
sedes do mundial na regiao sudeste.

Na regido sul, Curitiba e Porto Alegre foram as contempladas para receber
0S jogos. A regido centro-oeste recebera jogos da competicdo em duas cidades,

Brasilia (Capital da Republica) e Cuiaba. Ao norte do pais, a cidade de Manaus

® As medidas oficiais do Brasil e sua extensdo podem ser consultadas com detalhes em:
http://www.ibge.gov.br/home/geociencias/cartografia/default territ area.shtm. Medidas e
informacdes geograficas dos paises citados em: http://www.worldatlas.com/aatlas/world.htm
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sera a Unica representante da regido. O Nordeste foi a regido brasileira com maior
namero de cidades escolhidas pela FIFA para a Copa do Mundo de 2014, sao
elas: Fortaleza, Natal, Recife e Salvador. Essas escolhas ampliam as
oportunidades de maior movimentacdo de turistas em todas as regibes,
destacadamente entre as cidades sedes, conforme figura 7.

Por caracteristicas geograficas, as sedes nordestinas de Natal e Recife
estdo mais proximas uma da outra, a facilitar o percurso para os viajantes durante

0 evento, utilizando-se de transporte aéreo ou rodoviario.

Manaus % - s
'::) Q Fortaleza
G\ Natal
.
{_:,‘Recife
Cuiabs Brasilia (\:'l Salvador
ol o3
o\ Belo Horizonte
S, Norte A
#3\ Nordeste S3o Paulo
. r - . .
'::) +! Rio de Janeiro
Centro-oeste Curitiba , 7y,

s
)

sul Porto Alegre ,+

'

f3\ Sudeste

‘:‘ s r

Figura 8 — Distribuicdo das Cidades Sedes da Copa de 2014
Fonte: Elaborado pelo autor.

O governo brasileiro, através do Ministério do Esporte, mensurou 0s
impactos econdmicos que serdo gerados pelos investimentos para a Copa do
Mundo FIFA 2014, tanto em decorréncia das necessidades especificas do evento,

como é o caso da construgcdo e reforma de estadios de futebol, como em infra-
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estrutura que estava programada e serdo aceleradas, a exemplo dos aeroportos e
acessos rodoviarios.

Para uma avaliacdo mais precisa desses impactos econdmicos, tomou-se
por base as metodologias adotadas em sedes anteriores, adaptando-a a realidade
brasileira (ME, 2010). Os impactos econdmicos potenciais resultantes da
realizacdo da Copa do Mundo de 2014 podem chegar a U$ 114,5 bilhdes, dos
quais:

» Impactos econdmicos de U$ 29.6 bilhdes (26%) diretos e U$ 84,8 bilhdes

(74%) indiretos;

» Investimentos em infra-estrutura de U$ 20,6 bilhdes;

» U$ 5,8 bilhdes nas ACT, sendo U$ 2,4 bilhdes a partir da visita
internacional estimada em 600 mil turistas e U$ 3,4 bilhdes, gerados pela
movimentag&o estimada em 3,1 milhdes de turistas domeésticos;

» Geracao de 330 mil postos de trabalho permanentes e 380 mil temporarios;

A\

Aumento no consumo das familias em U$ 3,1 bilhdes;

» Arrecadagéo de tributos na ordem de U$ 10,5 bilhdes.

Foram calculados dois tipos de impactos: os diretos, 0os quais estao
diretamente relacionados ao evento, e impactos indiretos, 0s quais Ssao
estimulados e induzidos pelas atividades diretas, ja considerando os efeitos das
importacdes.

Quando se trata de turismo no pais, considerando suas dimensfes
continentais, um fator em especial surge com maxima importancia: os transportes
de massa. Essa tematica emerge com intensidade principalmente quando
tratamos das questdes relacionadas a realizacdo da Copa do Mundo, pois a
competicdo prolonga-se por toda a extensao territorial do pais anfitrido. Para
ilustrar essa caracteristica, observam-se as ultimas duas edi¢cdes da competicao,
na Africa do Sul (2010) e Alemanha (2006), onde foram realizadas partidas de
futebol em nove e em doze cidades sedes, consecutivamente.

No Brasil, os aeroportos tornaram-se a principal porta de movimentacao de
passageiros de longo curso no pais, e o desenvolvimento deste mercado impacta

diretamente nos deslocamentos turisticos, quer doméstico quer internacional.
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Entre os anos de 2005 e 2010, a Empresa Brasileira de Infra-estrutura
Aeroportuaria (INFRAERO) contabilizou um crescimento de 65% no fluxo
domésticos de passageiros nos 67 aeroportos de sua responsabilidade indicando
a consolidacéo e a popularizacdo desse meio de transporte entre os brasileiros.

Apenas no ultimo ano o crescimento foi de 20% em relagcdo a 2009,
acumulando em 2010 a marca 67,6 milhdes de desembarques (INFRAERO,
2011). Os desembarques internacionais também apresentaram elevado
crescimento na movimentacao de passageiros, chegando a marca de 7,8 milhdes
em 2010, ultrapassando em 1,8 milhdes os resultados de 2009 (INFRAERO,
2011).

O crescimento domeéstico de viagens aéreas, projetado pela International
Air Transport Association (IATA), aponta que em 2014 o Brasil serd o quarto
maior mercado mundial, com 90 milhdes de passageiros a perder apenas para 0s
Estados Unidos (671 milhdes), China (379 milhGes) e Japdo (102 milhdes) (IATA,
2011). Outra modalidade de transporte também é destaque em deslocamentos
internos no pais. Com receitas estimadas em U$ 1,5 bilhdes anuais, o setor dos
transportes rodoviarios de passageiros € responsavel por uma movimentagcao
superior a 61 milhdes de usuarios/ano em trajetos superiores a 75 km (ANTT,
2008).

Compete a Agéncia Nacional de Transportes Terrestres (ANTT) regular os
servicos das empresas que transportam passageiros e cargas pelas rodovias
brasileiras, além de fiscalizar e acompanhar a evolucdo desses servi¢cos. Para um
pais com malha rodoviaria de aproximadamente 1,8 milhdes de km, a existéncia
de um sdlido sistema de transporte rodoviario de passageiros € vital. O transporte
terrestre de médio e longo curso (acima de 75 km) tem uma fundamental
importancia para o crescimento e desenvolvimento regional, principalmente em
areas onde as linhas de acesso aos servicos de transporte aéreos sao
dificultadas, quer pelas distancias dos médios e grandes centros regionais, que
possuem aeroportos, quer pelos precos das passagens aéreas e conexdes. Por
isso, nota-se o importante papel que este meio de transporte possui para

integracao regional, nacional e fortalecimento do turismo doméstico.
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Para as cidades sedes da Copa do Mundo de uma mesma regido, a
exemplo do nordeste e sudeste do Brasil — que possuem cidades sedes mais
préximas umas das outras, o transporte rodoviario € o meio viavel e nao
congestionado®, possui um nimero superior de conexdes regionais e tem como
principal publico o turista de lazer (Ansarah, 2000).

A Agéncia Nacional de Transportes Aquaviarios (ANTAQ) regula e
supervisiona a navegacao interior e maritima em portos de todo o pais. Os dados
divulgados com relacdo ao transporte de pessoas revela que este meio nao é
usualmente utilizado para o deslocamento de passageiros no pais, exceto na
regido amazodnica, onde a hidrografia permite a navegacgéao e a interligacao entre
cidades. Os cruzeiros maritimos representam 1% da procura internacional pelos
destinos locais, e esta distribuida pontualmente na costa brasileira (EMBRATUR,
2010).

O deslocamento de passageiros a partir da rede ferroviaria é inexistente
para o transito regional, limitando-se as fronteiras metropolitanas de alguns
grandes e médios centros urbanos, o que pode ser compreendido como um
transporte semi-urbano e que nao possui interligacdes regionais, estaduais ou
nacional.

Em suma, o Brasil ndo possui outros sistemas de transporte que
interliguem regides e propicie o deslocamento da populacdo, em ambito nacional,
gue ndo o0 aéreo e o rodoviario. Sendo assim, até que se apresentem novas
propostas de transporte de massa, o0 turismo regional e local precisa planejar e
desenvolver estratégias e acfes baseadas nesses meios de locomocao, quer seja

para curto ou medio prazo.

4.3 Cidade de Joao Pessoa

Limitando-se ao norte com o Rio Grande do Norte (cuja capital é a cidade

de Natal) e ao sul com Pernambuco (que tem por capital a cidade de Recife), o

° O comité organizador admite que as conexdes aéreas, conforme dispostas atualmente, nao
suprem a necessidade de deslocamento de adeptos durante a Copa do Mundo de 2014, mais em
http://www.copa2014.org.br. Mapa das principais rotas aéreas, ver anexo V.
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Estado da Paraiba - PB estende-se por 157 km de litoral, distribuidos entre sete
municipios costeiros. O municipio de Jodo Pessoa é a terceira cidade mais antiga
do Brasil, com 425 anos de fundacéo, possui a mais extensa faixa litoranea do
Estado e é considerada a segunda cidade mais verde do mundo, com 7m? de
floresta nativa e 20m? de area verde por habitante (SETUR, 2009).

E capital do Estado, com 723 mil habitantes (IBGE, 2010) e principal
destino indutor*® do turismo, atuando como principal polo receptor de turistas do
Estado, responsavel por atrair e motivar o fluxo de visitantes. Atua e desenvolve-
se com maior destaque no seguimento sol e mar, e compete regionalmente com 7
das oitos capitais nordestinas por essa fatia de mercado. Os pontos turisticos
mais atrativos e visitados sdo o Centro Histérico, Farol do Cabo Branco (o ponto
mais oriental das Américas)'’, Praias urbanas e as Piscinas Naturais de
Picdozinho (SETUR, 2009).

Grafico 1 - Movimentacao de Passageiros da Regido Nordeste.
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Fonte: Adaptado INFRAERO (2011).

1% 530 considerados destinos indutores aqueles municipios que exercem atracéo turistica e sédo
responsaveis pelo desenvolvimento regional da atividade. Ver mais detalhes em:
http://www.turismo.gov.br/turismo/programas_acoes/regionalizacao_turismo/65destinos.html.

A Ponta do Seixas é o ponto mais oriental do Brasil e da América continental e pertence aos
dominios geogréficos da cidade de Jodo Pessoa. O Farol do Cabo Branco é utlizado como
mirante do ponto extremo oriental. Ver em http://www.pbtur.pb.gov.br/conheca-a-paraiba/.
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A movimentacdo de passageiros (embarques e desembarques) no
Aeroporto Internacional Castro Pinto (JPA) tém apresentado significativo
crescimento (ver grafico 1). Em seis anos a movimentacao de passageiros passou
de 339 mil para 930 mil visitantes (INFRAERO, 2011) acumulando alta de
aproximadamente 275% durante o periodo pesquisado. Embora o crescimento da
procura pelo destino seja evidente, observa-se que seu mercado nao supera 4%
de toda a movimentacéo turistica nos aeroportos nordestinos.

As taxas de ocupacdo do setor de hotelaria e hospedagens, segundo
dados da Empresa Paraibana de Turismo (PBTUR), tém sofrido sucessivos
aumentos ao longo dos ultimos anos.

Os dados revelam que durante a alta estacdo, a média de ocupacao
supera, em todos 0s anos analisados, a marca de 80% em pouco mais de 8.000
leitos, com destaque para os meses de Novembro, Dezembro, Janeiro e
Fevereiro. Os piores indices ocorrem sempre em Maio, Junho e Agosto, com
minimas de até 47% de ocupacdo, revelando alta sazonalidade em épocas

definidas do ano (ver gréfico 2).

Gréfico 2 — Taxa de Ocupacao Setor de Hospedagem em Jodo Pessoa.

90,00%
80,00% -+
70,00% -—
60,00% -—
50,00% -— — .
40,00% -+ r F F
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Alta Ocupacéo Média Anual = Baixa ocupagéo

Fonte: Adaptado PBTUR (2010)
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A procura turistica de um destino é um elemento fundamental a ser
conhecido e estudado (Cooper, 2007) e conforme ja visto, tem apresentado um
crescimento notavel, o que pode indicar um prognastico positivo para 0s préximos
anos. ldentificar as caracteristicas, origem e comportamento dos clientes,
conforme aborda literatura, é de profunda importancia para a manutencdo dos
mercados turisticos e para o planejamento das acdes de intervencdo nos
elementos que o compdem. Dessa maneira, observam-se 0s recentes dados da
pesquisa realizada pela Secretaria de Turismo de Jodo Pessoa (SETUR) sobre o
perfil da demanda local.

Os principais estados emissores de turistas para a capital paraibana séo,
em ordem de importancia: Sao Paulo (20.5%), Rio de Janeiro (10.7%),
Pernambuco (9.7%), Minas Gerais (6.2%), Distrito Federal — Brasilia (5.9%), Rio
Grande do Norte (5.6%) e Rio Grande do Sul (5.1%) (ver figura 9) .

Figura 9 — Principais Emissores de Jodo Pessoa.
Fonte: SETUR (2009).
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Nota-se que os estados fronteiricos estdo entre 0s principais emissores de
turistas para o destino em analise, a indicar o fortalecimento do turismo regional.
A titulo de comparacéo, a regido nordeste representa proximo de 28% da procura
atual pelo destino, a perder apenas para a regido sudeste, com 38% dos
visitantes locais.

A partir dessa andlise localizada, pode-se concluir que historicamente Jo&o
Pessoa tem obtido um avanco importante no que tange a movimentacao turistica,
no entanto, ndo ocupa lugar de destaque no cenario regional e nacional.

Aproveitar o contexto emergente no macro ambiente em favor do
desenvolvimento turistico, por sua vez, € fulcral para determinar a projecdo do
destino. Se constatada antecipadamente pelos gestores institucionais do turismo
local, as oportunidades que afloram no macro ambiente podem ser otimizadas.

Cooper (2007) corrobora com esta perspectiva e afirma que ao considerar
uma nova possibilidade de mercado o0s gestores devem-se desenvolver
estratégias que vao ao encontro do segmento de consumo identificado,
aproveitando para catapultar as promoc¢6es do destino turistico, 0 consumo dos

produtos caracteristicos e a divulgacéo das atracoes.

4.4  Preparando o Destino para o Futuro

Estratégia € a decisdo que consiste na renuncia de algo para alcancar
objetivos. Essa fundamentacdo, explica Porter (2008), estd na esséncia da
estratégia, na qual envolve a decisdo do que deve e o0 que nao deve ser feito para
operar visando o objetivo proposto. Esse conceito extrapola o ambito da gestao e
passa a ser utilizado como referéncia de foco e direcionamento de planos
generalistas e abrangentes. Lambin (2000) explica que foco estratégico na
atividade do marketing representa a analise constante e direcionada das
necessidades do mercado para o desenvolvimento de novos produtos, com
desempenho e qualidade distintiva.

O autor enfatiza que o marketing estratégico € um modelo de deciséo, de
caminhos para a andlise de mercado a possibilitar, posteriormente, conceber uma

oferta especifica para um publico segmentado. A importancia e a necessidade de
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segmentar o amplo mercado, principalmente a procura turistica, configurado pela
sua heterogeneidade, ja foi abordado por este trabalho mas comeca a tomar copo
quando se trata da preparacdo dos destinos turisticos para a identificacdo de
tendéncias e oportunidades.

Dessa feita, as organizagBes turisticas e 0s 0Orgdos publicos devem
planejar com o foco no aproveitamento das experiéncias proporcionadas pelas
praticas turisticas, recursos turisticos e retornos econdémicos, sociais, culturais e
ambientais (Balanza & Nadal, 2003; M. Beni, 1997; Mathison & Wall, 1982).

O reconhecimento das demandas de um ambiente, configurado hoje pelas
rapidas transformacdes tecnoldgicas, pela mudanca de habitos dos consumidores
e pelo desenvolvimento de acbes competitivas em diversos setores econdémicos,
tem motivado o desenvolvimento de planos estratégicos (Aaker, 2005; Drunker,
2001).

Vignati (2008) considera trés passos béasicos de avaliacdo e de decisédo
estratégica do destino. Sao eles:

» Analise estratégica da situacdo: Compilar dados, realizar sondagem de
mercado, realizacdo de benchmarking, avaliar a capacidade de decisao e
suporte dos envolvidos e a aplicacdo da analise dos pontos fortes e fracos
(analise interna) e oportunidades e ameacas (analise externa).

» Tomada de decisdo estratégica: consiste em estabelecer o conceito de
negocio do destino de acordo com capacidade da oferta e as
oportunidades que surgem no mercado, definir objetivos, segmento alvo;

» Implementacdo das estratégias desenhadas: a partir da aplicacdo das
politicas definidas de marketing, de recursos humanos e acompanhamento

dos elementos necessarios para a gestao das estratégias.
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Analise
interna

Resultado da andlise estratégica

* Oportunidades, Ameacas, Tendéncias e Incertezas;
* Pontos Fortes, Fracos, Restrigdes e Problemas.

Identificacdodas alternativas

* Estratégia de Investimento, Pablico-Alvo, Proposigdo de Valor ao Cliente

Selecionar as Estratégias

Implementag¢do

Figura 10 - Andlises Estratégicas para o Mercado.
Fonte: Adaptado de Aaker (2005).

Nesse processo devem ser analisados, como reconhecimento do real e do
potencial, 0 ambiente interno (recursos e produtos locais, valores do destino e
competéncias da organizac¢éo); ambiente do entorno (concorrentes, Stakeholders,
turistas reais e potenciais, institutos reguladores setoriais) e 0 ambiente externo
(cenario econbmico, social, geopolitico, tecnolégico, demografico, ambiental,
cultural e juridico) (Vignati, 2008) (ver figura 10).

O processo de andlise do ambiente externo deve ser motivado para a
procura de novas oportunidades (Aaker, 2005; Drunker, 2001) na busca pela

melhor estratégia de movimentacdo frente ao fendmeno identificado,
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considerando também as caracteristicas e as necessidades do destino (Gross et
al., 1993; Krajewski & Ritzman, 1996).

Editar estratégias confiaveis e de melhores desempenhos dependem da
capacidade de leitura do ambiente e de adaptacdo as tendéncias latentes ou
emergentes (Thompson & Strickland, 1998). Tais caracteristicas configuram a
nova forma de pensar e desenvolver estratégias, observando a evolucdo do
macro ambiente na qual esta imerso a empresa, com foco no segmento que se
tem por objetivo (Aaker, 2005; Cravens & Lamb, 1993; Kotler & Armstrong, 2008).

Estratégias pro-ativas de mercado, sugere Aaker (2005), séo atitudes de
gestao que tendem a influenciar certos acontecimentos no ambiente, ao contrario
de apenas reagir as forcas destes acontecimentos.

Essa postura é considerada de fundamental importancia para o ganho de
competitividade e mercado (Kotler & Keller, 2009; Page, 2007). A constatacéo e a
acdo rapida frente as principais mudancas ambientais, por meio desta qualidade
de estratégia, faz dos gestores e decisores parte do fenbmeno em transformacéo
e nao sua vitima (Aaker, 2005; Mckenna, 1999; Page, 2007; Ritchie & Hudson,
2009).

Planejamento

Interno

Novas

Estratégias

Mudangas
no Ambiente

Figura 11 - Nova Estratégia.
Fonte: Adaptado de Thompson & Strickland (1998).

A implementacdo de uma pesquisa pelas oportunidades € um processo

continuo e estad sempre analisando o presente com o foco no futuro. Dessa forma,

ao adaptar-se ao setor do turismo, o planejamento e as decisdes estratégicas tem
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por referéncia parte do planejamento interno, delimitadas pelo DMO, parte
adaptadas em decorréncia das mudancgas das circunstancias competitivas.

Portanto, os gestores do destino devem conceber todo o planejamento
estratégico de acordo com o mercado que se tem por objetivo, analisando as
condi¢cbes internas e externas para competir e promover produtos direcionados
para os turistas (consumidor final) destacando-se em cenario de oportunidades
(Aaker, 2005; Beech & Chadwich, 2006).

4.4.1 Oportunidade de Marketing ldentificada

Oportunidade de marketing € como uma area de necessidade e interesse
de consumo que pode ser potencializada e representar uma grande probabilidade
de obter um desempenho lucrativo e de destaque. Assim, trés situagdes podem
fazer surgir uma oportunidade de marketing, explica Kotler (2009):

v" O fornecimento de algo escasso no mercado;
v' O fomento de um novo produto ou servico;

v" O fornecimento do mesmo produto ou servi¢o de forma diferenciada.

Elas existem no momento em que as organiza¢fes, fundamentadas pelas
pesquisas de marketing, identificam um grupo consumidor de tamanho suficiente,
cuja satisfacdo de suas necessidades representa uma oportunidade de mercado
(Kotler, 2009. 55).

Pode ser deflagrada pelo planejamento estratégico que visa a continua
observacdo dos ambientes envolventes das organizacdes e setores, assim como
podem ser reconhecida a partir de um fenébmeno explicito no mercado, a exemplo
dos grandes eventos esportivos.

A sua atratividade, contudo, depende de diversos fatores, conclui Kotler
(2009), como a dimensao da procura, poder de consumo e desejo de compra. A
realizacdo da Copa do Mundo no Brasil, ao que pese a movimentacao turistica
nas duas ultimas edicdes e as projecfes dos impactos na economia brasileira,
configura-se como uma oportunidade anunciada de mercado para os destinos

nacionais, a ser considerada como altamente atrativa para os negdécios turisticos.
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No caso da cidade de Jodo Pessoa, a localizagcao geogréfica tornar-se uma
vantagem comparativa em relagao a outros destinos regionais.

Estando localizada a 180 km de Natal e 120 km de Recife (cidades sedes),
possui 0s acessos rodoviarios em fase final de duplicacdo e modernizacéo, o que
ja permitiu, segundo o Departamento Nacional de Infra-estrutura de Transporte
(DNIT, 2010) uma reducdo de até 44% no tempo das deslocacbes entre as
cidades. Entre as capitais de Estado Natal e Jodo Pessoa, por exemplo, o tempo
passou de 2 horas e 30 minutos de percurso para 1 hora e 40 minutos, refletindo,
indiretamente, em uma diminuicdo de 90% na ocorréncia de assaltos neste trajeto
(DNIT, 2010).

?0‘, ‘l\
A

-

A

A Aeroporto Y Sede Copa do Mundo —» BR 101

Figura 12 - Acesso rodoviario e aéreo Jodo Pessoa.
Fonte: Adaptado de DNIT (2010)

Conhecendo-se as caracteristicas locais do destino, bem como a
importancia demanda regional, percebe-se que este fato possivelmente impactara
no transito de residentes e turistas em toda a extensdo rodoviaria que envolve os
trés estados brasileiros. Do ponto de vista do comportamento da demanda deste
tipo de evento, os estudos revelaram que 83% dos turistas que estavam na Africa
do Sul para o estrito acompanhamento dos jogos de futebol em 2010 realizaram

viagens para além das cidades sedes da Copa (FGV, 2010).
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Do ponto de vista da visibilidade dos paises e sedes de eventos esportivos,
Rein et al. (2006) afirma ser comum o torcedor acessar oito ou nove diferentes
canais e meios de comunicacdo, sejam programas televisivos, radio ou sites em
apenas um dia, para acompanhar e assistir as informacdes desportivas. I1sso gera,
sob a capa da comunicacao desportiva, oportunidades aos destinos envolvidos
nos eventos esportivos de comunicarem-se com o mercado. Buscar inserir-se
nesse espaco de divulgacdo é uma estratégia que pode gerar beneficios para
além Copa do Mundo.

Como visto, as transformacdes que ocorrem na sociedade geram novos
paradigmas e cenéarios que ndo podem ser descartados por gestores turisticos
(Denker, 2004), sendo necessario possuir uma visdo holistica dos fatos para que,
antecipadamente, sejam otimizadas pelo planeamento integrado do destino com
vistas aos melhores resultados de captacao de visitantes e consumo turistico.

Essa visao tem por finalidade identificar as oportunidades de producao e
comercializacdo de produtos e servicos para segmentos da demanda que
emergem constantemente do macro ambiente das organizacfes (Cravens &
Lamb, 1993; Kotler & Armstrong, 2008; Krajewski & Ritzman, 1996). Sabendo-se
dos impactos financeiros e turisticos da Copa e conhecendo a necessidade do
destino quanto ao incremento da demanda, a busca por destaque no cenario
turistico regional e nacional, chega-se a evidéncia de que a somatoria dessas
realidades possa desencadear uma promissora oportunidade de marketing para o
destino.

Essas caracteristicas nos impelem a conhecer como o destino Jodo
Pessoa, por meio dos seus representantes publicos e privados do setor turistico,
identificam, promovem-se e organizam-se conjuntamente para a composicdo de
estratégias frente a oportunidade de fluxo turistico emergente por ocasido da
realizacdo da Copa do Mundo de 2014.

4.5 Acéo Integrada Publico-Privada: Um Olhar do Marketing

Houve, sobretudo a partir da década de 90, uma nitida expansao politica e

estrutural que buscou uma integragcdo competitiva dos destinos no mercado
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turistico, dando inicio a percep¢cado comum de que o setor econémico por vocacao
do Brasil seria o turismo (Alban, 2008; Barreto, 1995; Trigo, 1997). Vale salientar
que essa caracteristica desenvolvimentista da atividade ndo se limitava apenas
ao Brasil, mas também era partilhada por organismos internacionais que
passaram a observar o turismo como importante gerador de receitas e empregos
(Beech & Chadwich, 2006; M. Beni, 1997; Cooper & Boniface, 2009; EMBRATUR,
2010; Page, 2007; Trigo, 1997; UNWTO, 2006a).

A ideia difusa no meio publico e suas esferas de gestdo eram, contudo, de
que a expansdo do setor passava pela implementacdo de infra-estruturas de
transporte, energia e recuperacdo de sitios histéricos e urbanos para atrair
turistas e empresas (Alban, 2008). De fato, a componente estrutural dos destinos
é fonte de atratividade e possui determinante impacto na demanda e no
desenvolvimento local, conforme modelos de sistemas integrados do ambiente e
dos impactos da atividade turistica (Gunn, 2002; Mathison & Wall, 1982; V.
Middleton & R. Hawkins, 1998; Ritchie, Goeldner, & Mcintosh, 2002), mas nao
deve ter fim em si mesmo. Segundo Alban (2008) os poderes publicos contavam
com a méaxima de que a implementacdo de obras estruturantes seria,
naturalmente, um apelo atrativo de negdécios para empresas e motivacdo para
clientes reais e potenciais do setor turistico.

Ndo € funcdo desta investigacdo mensurar os resultados, sejam de
sucesso ou fracasso dessa visao estratégica para o desenvolvimento de destinos,
bem como seus efeitos quanto a atracdo de visitantes e empreendedores, mas
coube a esse trabalho de pesquisa considerar que 0s conceitos estratégicos de
desenvolvimento de destinos empregados no final do século XX tornaram-se
importante, mas ndo garantiu o retorno esperado pelos financiadores publicos e
gestores locais, conforme constata Alban (2008).

O desenvolvimento de destinos turisticos exige um gestdo de bens de
mercado (cadeia produtiva e marketing) assim como de estruturas supra mercado
para a producdo e manutencdo dos bens e atracbes turisticas (Alban, 2008;
Denker, 2004). Alban (2008) considera as esferas de decisdo do destino (setor
publico e privado) como parceiros por exceléncia para o turismo, citando o

exemplo de que se o Estado nao tiver condigbes de manter diretamente os bens
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publicos apropriados pela atividade do turismo, faz-se necessario criar arranjos
institucionais capazes de viabilizar a producédo e exploracdo privada dos mesmos,
garantindo a sua permanéncia.

Por outro lado, afirma Kotler et al. (2010), o planejamento e o marketing
das organizacdes sdo fortemente afetado pelo desenvolvimento das politicas
publicas, que incluem as leis, departamentos e agéncias reguladores. Para
Brackembury (2000, in Valls 2006) é indispensavel, na perspectiva institucional,
gue exista cooperacdo em termos de marketing para todo o espaco geogréafico do
destino, articulada a partir de uma visdo estratégica e de um plano conjunto.
Autores argumentam que a relacdo entre as esferas publicas e privadas
necessitam ser de complementariedade (M. Beni, 1997; Hall, 2008; Page, 2007;
Ritchie et al., 2002) e conforme a nova visdo do marketing aplicada ao turismo, 0s
legisladores e executores de politicas publicas, integrado aos gestores privados,
precisam atuar de maneira a proporcionar experiéncias turisticas duradouras aos
visitantes e sustentadas ambiental, social, cultural e economicamente ao destino.

Quando se trata de um processo que realiza-se de maneira integrada e
necessita de setores e fungcdes complementares para resultar em um objetivo
comum, Krajewski & Ritzman (1996, p.16) afirmam que a decisdo e a
implementacdo de um processo estratégico passa por uma andlise conjunta que
geralmente envolve trés etapas sumarias.

A primeira € o reconhecimento e clara definicdo do fenémeno ou
oportunidade/problema, tanto para o lado publico quanto para o privado.
Subsequente, analisa 0os autores, é a etapa de coleta de informac6es por parte
dos envolvidos, sendo de fundamental importancia para a analise de possiveis
alternativas e de um caminho comum a todos, reconhecendo as funcfes
integradas no planejamento e limitacdbes de tempo e recursos. Por fim, a
elaboracdo e implementacdo dos planos estratégicos mais confiaveis e de
possivel execugcdo, com a distingdo de tarefas e ajuda comum no alcance dos
objetivos.

Essas instituicdes, responsaveis por partilhar visbes de mercado, produzir

politicas publicas, formular projetos e executar acées no destino sdo chamadas
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de Destination Management Organization (DMO), compreendidas também como
organizacdo de gerenciamento do destino (Ritchie et al., 2002).

N&o reconhecer essas instancias de poder no destino e ignorar a inter-
relacdo para o aproveitamento das oportunidades de mercado € caminhar para o
antagonismo e para um destino desarticulado (Denker, 2004; Ritchie et al., 2002).
Contudo, a finalidade da interacdo para o planejamento de estratégias ndo deve
restringir-se apenas ao atendimento das necessidades do mercado em questao,
mas alargar seu ponto de partida e chegada para as questdes sociais, ambientais
e culturais (M. Beni, 1997; Denker, 2004; Duch et al., 2006; Hall, 2008; Henriques,
2003; Ignarra, 2003).

45.1 Estudo Pratico e o Caso Joao Pessoa.

Com o objetivo de preparar os destinos que serdo sedes da Copa do
Mundo em 2014, o Ministério do Turismo (MTUR) utilizou-se do projeto
Exceléncia em Turismo: Aprendendo com as Melhores Experiéncias
Internacionais, que foi idealizado pelo proprio MTUR ainda em 2005, em parceria
com a EMBRATUR, o Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas
(SEBRAE) e a Associacdo Brasileira das Operadoras de Turismo (BRAZTOA)
para a busca de melhores praticas'? para as organizacdes e destinos turisticos
brasileiros.

Baseado em técnicas de benchmarking, o projeto proporcionou
empresarios de diversos segmentos das atividades caracteristicas do turismo a
vivéncia de praticas de exceléncia na operacao turistica nos destinos tidos como
referéncia.

Em 2009 uma equipe deste projeto esteve na Alemanha, pais sede da
Copa do Mundo FIFA em 2006, nomeadamente nas cidades de Frankfurt,

Kaiserslautern e Heidelberg. Essa comisséo teve como intuito analisar e recolher

12 - ~ ~ .
Melhores praticas sé@o aquelas acbes que foram implementadas e que refletem a

operacionalizagdo de técnicas e acgBes com alto grau de exceléncia, a resultar em uma
diferenciagéo significativa no negocio ou destino turistico frente aos concorrentes ou ambientes de
mudanca do setor (EMBRATUR, 2009).
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informacdes sobre as praticas do setor do turismo nas areas de gestéo, infra-
estrutura, formacéo e qualificacdo dos recursos humanos, produtos e servigos,
seguranca, certificacdo e participacdo da comunidade local antes e durante o
evento da Copa do Mundo (EMBRATUR, 2009). Por se tratar de uma pesquisa
exploratéria de comparacdo através do benchmarking, na qual envolvem
decisores e gestores dos setores publico e privado brasileiro, considera-se
relevante a apresentacdo de parte do relatorio para fortalecer o objeto de estudo
desta investigacao.

Para melhor compreender a técnica do benchmarking propomos breves
conceitos no intuito de perceber a importancia desta ferramenta para as melhores
praticas de gestdo e planejamento em turismo. Benchmarking é concebido como
uma moderna ferramenta para obter informacdes sobre a produtividade (Drunker,
2001) com vista a organizacdo e implementacdo de acdes de melhoria e
performance (Carvalho, 2001). Outros especialistas corroboram com 0s autores
citados de que o benchmarking possibilita a partiha de conhecimento e
aprendizado com as melhores praticas, além de tornar-se uma ferramenta de
colaboracédo para a resolucéo de problemas comuns as partes envolvidas (Kozak,
2002; Maggassi & Cantanhede, 2009; Pinto, 2007) sendo corriqueiramente
utilizada pelo marketing (Pinto, 2007).

Para esta investigacdo, a cidade de Heidelberg serad retratada em
pormenores, pois apresenta similaridades com o caso estudado, e poder-se-a
comprovar acdes que foram planejadas e executadas para o beneficio da cidade
e do turismo por meio da prévia organizacao dos setores publico e privado.

Esta situada até 130 km de distancia de trés importantes cidades alemas -
Frankfurt, Kaiserlautem e Stutgart, todas cidades sedes de jogos da Copa do
Mundo de 2006 e sdo consideradas cidades poélo da regido sudeste do pais.
Hiedelberg ndo sediou jogos oficiais; foi cidade base'® da selecdo da Costa Rica

durante o torneio.

¥ Cidades escolhidas pelas selecbes de futebol para a preparagdo durante a realizacdo do
campeonato. Cabe a confederacdo desportiva de cada pais eleger sua base, ndo sendo
necessariamente, cidades sedes dos jogos.
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Conhecida internacionalmente pelo seu patriménio cultural, formado por
prédios historicos e castelos, procurou atuar de maneira ativa a fim de otimizar a
oportunidade de fluxo turistico por ocasido do campeonato mundial. Na iminéncia
do evento de grande porte, os gestores do trade local formaram, primeiramente,
um comité gestor para o planejamento das estratégias para o evento, constituido
por responsaveis publicos e privados.

A partir desse grupo interdependente de trabalho elaboraram-se os
objetivos do destino face a oportunidade de promocdo e consumo turistico dos
visitantes decorrentes do evento esportivos, as acdes necessarias para alcanca-

los e os meios para a sua implementagéo.

Relagdes

Publicas /

Empresas

\Tu risticas

Heidelber
C&VB

Setor do
Comércio

Figura 13 - Integrantes do Comité Gestor de Heidelberg.
Fonte: Adaptado EMBRATUR (2009)

O programa benchmarking do governo brasileiro considerou por melhores praticas
quatro acgles realizadas pelo comité, que foram implantadas e que obteve o
desempenho esperado. Séo elas:
v Adaptacao de lei municipal para atendimento as necessidades do evento;
v Esfor¢o na promocéao do destino nas cidades do entorno (sedes da Copa);
v Publicacao de material do destino especifico para o evento;

v' Expor a marca do destino sempre que possivel na publicidade da Copa.
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Utilizando-se da ferramenta de benchmarking foi possivel verificar in loco
esse modelo de organizagéo do destino, que pode auxiliar, como experiéncia bem
sucedida, a tomada de decisdo em destinos semelhantes. Como ja dito, Jodo
Pessoa ndo sera sede de jogos da Copa em 2014 e esta situada entre duas
cidades sedes da regido nordeste. Essas praticas foram implantadas com éxito e
sao recomendadas pelos MTUR para a organiza¢ao dos destinos.

Nota-se também que, intrinsecamente as consideracfes sobre o marketing
e 0s modelos para o suporte na tomada de decisdo do destino, a figura dos
empresérios e dos politicos para a elaboracdo, execucdo e acompanhamento dos
projetos de cunho turistico nos destinos. Essa relagdo € percebida demasiada
importante, pois os destinos sdo geridos pelos setores publico e privado.

E sobre essa questdo que abordaremos a seguir, entendendo que essa
relacdo configura-se como fundamental e estratégica para o desenvolvimento
equilibrado das destinacdes turisticas mas que possui divergéncias que devem
ser assistidas para que, efetivamente, se concretize uma gestdo participativa e

integrada.

4.6 Paradigmas do Desenvolvimento Integrado e Sustentado

Ao tratar da sustentabilidade do turismo, abordam-se questdes como a
preservacdo dos recursos naturais, finitude da biodiversidade, a protecdo e
conservacdo dos patrimonios culturais, histérico e artisticos (Henriques, 2003;
Ignarra, 2003; Matias & Mourato, 2008; Ruschmann, 1997; Scheyvens, 2002).
Hall (2008) analisa algumas divergéncias relativamente ao planejamento turistico
para o crescimento econdmico e 0s principios norteadores do desenvolvimento
sustentado da atividade e do consumo e exploracdo consciente do ambiente
natural.

Afirma que enquanto a sustentabilidade é um processo quase que
indeterminado quanto a sua validade, o planejamento dos destinos e dos atrativos
opera com prazos dimensionados, dentro de um ciclo de vida determinado (Hall,
2008). Alem disso, a complexa rede de relacionamentos que abarca a atividade
do turismo (Alban, 2008; Beech & Chadwich, 2006; V. Middleton & R. Hawkins,
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1998) pode tornar-se um obstaculo para o planejamento estratégico que visa a
sustentabilidade (M. Beni, 1997; Ruschmann, 1997), e por se tratar de uma
atividade demasiadamente complexa, corre-se o0 risco de restringir-se ao
planejamento segmentado e fracionado (Hall, 2008).

A necessidade de rapidez e adaptacdo que ocorrem entre a oferta e a
demanda no contexto mercadologico ndo se aplica a realidade dos recursos
naturais, causando desequilibrio em sua exploracdo e consumo (Edgell, 2006;
Hall, 2008; V. Middleton & R. Hawkins, 1998), podendo ndo ser compatibilizada
pelo olhar agressivo de competicdo e lucros, partilhadas por estratégias que
visam apenas gerar ganho financeiro momentaneos e visibilidade. Outro elemento
suscitado que pode ser visto como um desafio para o desenvolvimento é a
capacidade de carga dos destinos e atragdes turisticas.

A capacidade de carga € o nUmero maximo de pessoas que podem usufruir
de um espaco sem contanto alterar inaceitavelmente o ambiente fisico, social,
cultural e econdmico do destino, alcancando um ponto de equilibrio para ndo
comprometer a qualidade da experiéncia turistica do visitante (Wall & Mathieson,
2007). Essas questfes sdo levantadas com a méxima pertinéncia diante da
realidade do crescimento do mercado turistico, do consumo de bens e produtos e
dos escassos recursos culturais e ambientais.

A manutencdo dos elementos que compde a oferta passa pelo crivo da
sustentabilidade e torna-se um instrumento de urgente aplicacdo para destinos
gue necessitam retroceder no seu processo de exploracdo para ndo comprometer
a atividade no presente e futuro. Um exemplo desta abordagem unilateral foi a
divulgacdo do estudo de impactos do evento da Copa do Mundo revelado pelo
governo brasileiro, na qual evidenciou o carater e a importancia econémica do
evento, negligenciado outras consequéncias que podem ser derivadas do
processo turistico sazonal. Muito embora o foco do evento esportivos da Copa do
Mundo de 2014 nao seja explicitamente a sustentabilidade ambiental e social,
poder-se-ia apresentar argumento a favor da preservagcdo ambiental, da
importéancia da biodiversidade e dos recursos naturais para as comunidades

receptoras, bem como a introduzir os conceitos inerentes ao bom convivio e
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respeito entre as culturas visitantes e tradigdes locais (Henriques, 2003; Matias &
Mourato, 2008; OMT, 2005; Rubio, 2008; Ruschmann, 1997).

Essa analise segue na contramao dos principios modernos de
sustentabilidade dos destinos turisticos no presente e futuro (Edgell, 2006) e ndo
ocupa-se de evidenciar o importante equilibrio que deve haver entre a atividade
do turismo e a qualidade social e ambiental (Duch et al., 2006; Ma, 2010; Matias &
Mourato, 2008; V. T. C. Middleton & R. Hawkins, 1998).

4.7 Conclusao

Antecipar-se ao fatos, identificar o foco para a producdo e comercializacéo
de produtos e servi¢os e torna-se parte dos acontecimentos exdgenos ao setor é
a finalidade do planejamento e gestao da oportunidade nos destinos turisticos.

Como visto, emergem dos dados globais nacionais e regionais disponiveis,
do comportamento do consumidor estudados nas suas mais distintas variancias e
das realidades locais, possibilidades de desenvolvimento de mercado. Se no
presente o ambiente demonstra-se de grande competitividade e o crescimento
esta condicionado a fatores externos, pensar no futuro e planejar as acdes
especificas para a segmentacdo turistica, de maneira integrada e articulada entre

os atores do turismo local, revela-se vantajosa e acertada.
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Capitulo 5

5 Metodologia

A metodologia define-se como um conjunto de procedimentos a serem
utilizados na construcdo do conhecimento (Cervo et al., 2007) e tem por finalidade
responder as questdes propostas pela investigacdo (Diehl, 2004). Estudar e
avaliar os diversos métodos e técnicas de recolha e analise dos dados, no intuito
de identificar os limites do trabalho de pesquisa, sdo processos metodoldgicos
(Barros & Lehfeld, 2007) que em seu conjunto consolidam, através de
procedimentos conhecidos e comprovados, os resultados do estudo. Abaixo
descrevem-se os métodos de pesquisa, recolha e analise dos dados para melhor
apreciacdo da realidade do destino visto os objetivos deste trabalho. Esses
propésitos, assegura Cervo et al. (2007), sdo os norteadores da investigacao e
consequentemente configuram o processo metodolégico e as técnicas de coleta e

analise de dados.
5.1 Método Qualitativo

Os estudos qualitativos envolvem a coleta de variedade de dados
empiricos, como o estudo de caso, experiéncia pessoal, histéria de vida e
entrevistas (Denzin & Lincoln, 2006; Manson, 1996). Por meio dessas técnicas é
possivel descrever a rotina do problema a gerar caminhos para a investigacao.

Para compreender a intencionalidade e seus significados, atitudes,
aspiracdes, crencas e valores do fenébmeno estudado, a abordagem mais
adequada é a qualitativa (Denzin & Lincoln, 2006; Minayo & Sanches, 1993;
Poupart et al., 2008), caracterizada por uma gama de praticas interpretativas para
gue o objeto seja mais bem explicado, pois o fendbmeno estudado nédo tende a
quantificacdo e necessita da imersdo do pesquisador nas realidades sociais e

culturais para a sua compreensao (Poupart et al., 2008; Strauss & Corbin, 2008).
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Neste tipo de abordagem, € possivel um contato mais direto e interativo por
parte do investigador para com o objeto, a perceber o fendbmeno a ser estudado e
compreende-lo (Godoy, 1995; Manson, 1996), considerando que esse tipo de
abordagem, também chamada por método compreensivo por Guerra (2008)
dispensa maior atencao no significado do fendmeno e nao na sua frequéncia. Ao
refletir sobre esse processo, os autores Denzin & Lincoln (2006) estratificam a
pesquisa qualitativa em cinco dimensdes, séo elas: O investigador como sujeito
multicultural; paradigmas e perspectivas teodricas; estratégias de pesquisa,;
métodos de coleta e de analise, e por fim, as praticas e politicas de interpretacao.

Mais especificamente sobre as estratégias de pesquisa, estas devem
evolver nitidamente o foco do trabalho para avaliacdo dos critérios de selecdo das
informacBes que respondam aos objetivos, assim como os méetodos especificos
de coleta e andlise de dados no mundo empirico (Denzin & Lincoln, 2006; Laville
& Dionne, 1999).

A fim de conhecer o objeto de estudo desta investigacao, foi realizada uma
pesquisa exploratdria, na qual descreve preliminarmente a realidade que sera
abordada, visando conhecer e familiarizar-se com o fendmeno que se pretende
estudar (Cervo et al. 2007). Ela admite a contextualizacdo do objeto de estudo por
meio da revisdo da literatura e de recolha de dados secundarios e referencial

tedrico, conforme aprofundamento realizado nos capitulos 2, 3 e 4.

5.1.1 Estudo de Caso

A opcéao pelo estudo de caso como método de analise da realidade no
setor do turismo tem crescido nos ultimos anos, abarcando pesquisas, entre
outros temas, como marketing de destino, andlise da procura, planejamento e
desenvolvimento de atrativos e tomada de decisdo em turismo (Xiao & Smith,
2006).

O estudo de caso traduz-se por uma pesquisa social empirica que
investiga um fenGmeno contemporaneo dentro de seu contexto de vida real,
especialmente quando os limites entre o fendmeno que se estuda e o contexto ao

qual esta inserido ndo séo claramente evidentes (Yin, 2003 in Xao & Smith 2006
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pg. 739; Woodside, 2010), caracterizando-se por encontrar respostas para
determinadas questdes ou problemas através de procedimentos especificos que
planifique as informacdo (Hill & Hill, 2005; Woodside, 2010). E substancialmente
utilizado em pesquisas de marketing e de comportamento dos consumidores para
compreender a tomada de decisdo dos individuos e de grupos especificos,
avaliagdo de praticas mercadolégicas e impactos sociais e culturais (Woodside,
2010).

5.2 Amostra

Uma das caracteristicas que mais diferenciam a pesquisa qualitativa da
guantitativa em relacdo a amostragem € a quantidade de sujeitos sociais
pesquisados. (Minayo, 2001). Nao ha um tamanho pré-estabelecido da populacao
da amostra. O numero de entrevistados deve ser suficiente a permitir que o
pesquisador seja capaz de conhecer e explicar o objeto de estudo (Minayo, 2001;
Woodside, 2010) e a escolha pelo tamanho e tipo da amostra deve estar em
correspondéncia com os objetivos do trabalho, explica Deacon et al. (1999).

Faz-se importante compreender as especificidades da amostra de uma
pesquisa qualitativa, pois Deacon et al. (1999) sugere que ao delimitar o método
de pesquisa como qualitativa assume-se uma amostra que tende ser mais
reduzida, comparada as pesquisas quantitativas, uma vez que pressupde um
maior volume de informac¢des dos sujeitos investigados. Como ha necessidade de
maior aprofundamento deste trabalho sobre a realidade, o critério fundamental
nao € a quantidade de sujeitos abordados, mas sua possibilidade de explicacéo
do fendmeno.

Neste caso, todas as pessoas que participam s&do reconhecidas como
sujeitos que elaboram conhecimentos (Chizzotti, 1991; Denzin & Lincoln, 2006;
Poupart et al., 2008) e produzem na pratica acées que estdo a ser estudadas pela
pesquisa. Portanto, apds a analise dos dados gerados por meio de fontes
secundarias, da revisao da literatura, do prévio conhecimento do setor turistico do

destino Jodo Pessoa e da escolha da metodologia para os objetivos da
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investigacdo, faz-se necessario escolher os individuos que se enquadram na
amostra.

Foi adotada, portanto, a amostra por conveniéncia ou intencional, sendo
escolhidos os agentes do turismo local que possuem representatividade e poder
de influenciar as politicas publicas e a¢des privadas do destino em estudo. Muito
embora o processo de amostragem nao seja considerado probabilistico, ressalta-
se gue a eleicdo dos sujeitos a serem interrogados pelo investigador tomou por
base critérios de poder de decisdo politica, privada e de representacédo junto ao
setor turistico local.

Tal elegibilidade apresenta-se como uma estratégia do investigador para
imersdo no conhecimento e na experiéncia empirica de profissionais destacados
(Woodside, 2010). De acordo com os autores Green, Tull e Albaum (1988), esse
tipo de amostra, combinada a uma selecédo criteriosa das capacidades dos
sujeitos por meio do julgamento de sua representatividade e conhecimento frente
ao objeto de estudo, € extremamente vantajosa. Concluem os mesmos autores
gue esse modelo de selecdo da amostra fortalece a pesquisa e qualifica o
trabalho de recolha e apuracdo dos dados, podendo ser considerada tao
representativa como uma amostra probabilistica (Green et al., 1988).

Essas caracteristicas compdem, conforme Deacon et al. (1999), uma
versao forte da amostra por conveniéncia, justamente por incluir na pesquisa o
grupo que naturalmente seria questionado e estudado em outros métodos de
amostragem — quer qualitativas quer quantitativas, e nao por estarem

convenientemente ao alcance do investigador.
5.2.1 Caracterizacao da Amostra

Concentrando-se no setor turistico de Jodo Pessoa, elencamos os
participantes capazes de contribuir com a investigacdo, com foco no

aproveitamento das oportunidades de marketing para o destino e na perspectiva

de interacao e articulagéo setorial (ver figura 14).
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Setores
caracteristicos

do turismo
Poder Poder
legislativo execztlv?
municipal estadua
Poder Marketing Poder
executivo destino: legislativo
municipal Copa 2014 estadual

Figura 14 - Representacdo da Amostra.

Fonte: Elaboracéo propria.

Justifica-se a eleicdo destes participantes, pois eles concentram o0s
recursos legais e instrumentos mercadolégicos para decisdo e atuacdo do destino
no mercado turistico, tornando-se determinantes para o planejamento,
desenvolvimento e promocéo do destino (Ignarra, 2003; Ritchie et al., 2002).

Segundo Kotler et al. (2006) os cidadaos também desempenham um papel
importante quando se trata da acolhida ao visitante, da qualidade dos servicos
turisticos prestados e da publicidade gratuita da localidade, sendo peca
reconhecidamente fundamental quando se trata de planejar, gerir e promover
destinos. Contudo, para o trabalho, considerou-se questionar apenas as
organizacdes privadas, como representantes de classe das atividades
caracteristicas do turismo, gestores e legisladores municipais e estaduais como
forma de explicar o envolvimento e a cooperagdo institucional para o
planejamento pré-ativo do destino. Assim, configuramos a amostra representativa

do destino da seguinte forma:
Setor publico:

Secretaria Municipal de Turismo de Jodo Pessoa (SETUR); poder

executivo local.
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Camara Municipal de Vereadores de Jodo Pessoa (CMJP); poder
legislativo local.
Empresa Paraibana de Turismo (PBTUR); poder executivo estadual.

Assembleia Legislativa da Paraiba (ALPB); poder legislativo estadual.

Setor Privado:

Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE);
Associacao Brasileira das Agéncias de Viagens (ABAV);

Joao Pessoa Convention & Visitors Bureau (JPC&VB);

Federacdo do Comércio de Bens e Servicos (FECOMERCIO);

Associacado Brasileira da Industria de Hotéis da Paraiba (ABIH).

A partir dos estudos preliminares que compuseram a elaboracdo da
proposta desta dissertacdo, apontou-se 0s sujeitos que estdo em notdria
evidéncia em Jodo Pessoa quando tratam-se das questbes referentes ao
crescimento e ao desenvolvimento do setor turistico. Embora toda a amostra
delimitada pela pesquisa tenha sido abordada e informada sobre esta
investigacado, alguns sujeitos requeridos para o estudo de caso néo fizeram parte
da amostra final.

O poder publico ndo contou com a participacdo da Assembleia Legislativa
da Paraiba — poder legislativo estadual. Por motivos da agenda de compromissos
de alguns representantes publicos contatados e o tempo de pesquisa disponivel
para esta investigacdo de campo, nao foi possivel colher os relatos sobre o ponto
de vista do legislativo estadual sobre a Copa do Mundo de 2014 e as
oportunidades para o destino Jodo Pessoa.

Semelhante fato aconteceu com um sujeito da amostra do grupo da
iniciativa privada. A Associagdo Brasileira da Industria de Hotéis da Paraiba
(ABIH), por motivos de agenda de seu corpo gestor, nao participou das
entrevistas, por comprovado choque de horarios do representante de 23 hotéis do
Estado da Paraiba.

Dessa maneira, prosseguiram-se os estudos com sete entrevistados que

representam, em sua grande maioria, as classes envolvidas no turismo local.
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5.2.2 Qualificag&o dos sujeitos

Abaixo seguem as qualificacOes e caracteristicas principais de cada sujeito
entrevistado. Vale salientar que ao longo deste trabalho seréo citadas referéncias
institucionais, ou seja, a identidade dos sujeitos inquiridos, ou sua pessoa, nao
foram consideradas relevantes para explicacao deste caso de estudo. Considera-
se mais importante para 0s objetivos desta investigagdo o cargo, as
responsabilidades e a visdo do profissional sobre as realidades locais que
propriamente qualquer outra referéncia pessoal. Nesse sentido, considera-se que
0 gestor ou legislador assume a figura representativa da classe ou do érgao ao

gual esta investido de mandato ou de responsabilidades de gestdo e organizacao.

Céamara Municipal de Vereadores de Jo&o Pessoa (CMJP):

A Lei Organica do Municipio de Jodo Pessoa estabelece que o exercicio do
Poder Legislativo compete a Camara Municipal. Estd composta de vereadores -
eleitos pelo povo - para um mandato de quatro anos. A principal funcdo do Poder
Legislativo é a elaboragcdo das leis, ao lado de exercer outras tarefas
constitucionais como a apresentacdo publica de assuntos de interesse dos
cidaddos. A Camara centraliza o processo legislativo no municipio, participa do
controle sobre os outros poderes, promove a difusdo da educacéo politica na

sociedade, fiscaliza e controla os atos do Poder Executivo.

Secretaria Municipal de Turismo de Jo&o Pessoa (SETUR):

A Secretaria Municipal de Turismo é o 6rgéo da Prefeitura de Jodo Pessoa
responsavel pelo desenvolvimento do Turismo do Municipio. Planeja, elabora e
acompanha politicas e estratégias de desenvolvimento da area visando aumentar
o potencial turistico da cidade de Jodo Pessoa.

Como poder executivo local tem por objetivos:

» Contribuir com o incremento do fluxo turistico para Jodo Pessoa,;
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» Divulgar o produto turistico nos mercados-alvos através de um processo
sistemético de comunicagéo institucional e promocional;

» Consolidar parcerias com a populacédo e entidades publicas e privadas de
modo a contribuir com o desenvolvimento socioecondmico do municipio;

» Capacitacdo de mao-de-obra e qualificacao profissional.

E importante informar que a Secretaria de Turismo passou por mudancas
recentemente na sua pasta de trabalho acarretando também mudancas em sua
gestdo. Tendo em vista a busca sobre o conhecimento acerca da realidade local,
este investigador tomou a decisdo de consultar o Secretario anterior que, por 5

anos, atuou junto as questdes do executivo municipal.

Empresa Paraibana de Turismo S/A (PBTUR):

A Empresa Paraibana de Turismo S/A € uma autarquia criada pelo governo
do estado da Paraiba na forma da Lei n° 3.779, de 27 de maio de 1975.
Representa uma sociedade andonima de economia mista, de capital autorizado,
regendo-se por seu estatuto, pelo seu regimento interno e as disposi¢des legais
que lhe sejam aplicaveis. A PBTUR é um 6rgdo do poder executivo e estd em
consonancia com as diretrizes Turismo estabelecidas pelo governo da Paraiba,
competindo-lhe:
» Fomentar iniciativas, planos, programas e projetos que tenham por objetivo
o desenvolvimento do turismo;
» Organizar, promover e divulgar atividades turisticas;
» Efetuar pesquisas de mercado e estudos de viabilidade para implantacdo
ou expansédo de empreendimentos turisticos;
» Incentivar e promover programas de treinamento e capacitacdo de
recursos humanos;
» Manter com instituicbes federais, estaduais e/ou municipais, 0 intercambio
necessario ao apoio e efetivagdo de providéncias que visam ao

aperfeicoamento e expanséao do turismo.
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Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE):

E uma entidade privada sem fins lucrativos criada em 1972 com a missio
de promover a competitividade e o desenvolvimento sustentavel dos
empreendimentos de micro e pequeno porte. O SEBRAE incentiva setores com
potencial emergente e aposta no desenvolvimento de novos negdcios e formatos
comerciais, como € o caso do turismo, do artesanato e das empresas
entretenimento.

A instituicdo atua com foco no fortalecimento do empreendedorismo e na
aceleracdo do processo de formalizagdo da economia por meio de parcerias com
0s setores publico e privado, programas de capacitacdo, acesso ao crédito e a

inovacao, estimulo ao associativismo, feiras e rodadas de negocios.

Joéo Pessoa Convention & Visitors Bureau (C&VB):

O C&VB é uma instituicdo privada, sem fins lucrativos, que atua como
escritério de apoio técnico e institucional em processos de captacfes de eventos,
divulgacdo do destino e no suporte as politicas publicas para o turismo. Sua
missdo é contribuir decisivamente para o desenvolvimento econémico, social e
turistico de Jodo Pessoa, tornando-a um destino preferencial para sediar eventos
e atrair visitantes, proporcionando maiores e melhores oportunidades de negdcios
aos seus associados, parceiros e colaboradores.

Através do C&VB é ofertado apoio técnico, logistico e institucional para que
as entidades representativas de classe do turismo (Associacfes, Sindicatos,
Conselhos Regionais, Federacdes e afins) possam captar e realizar seus eventos
com uma melhor estruturacdo e qualidade. Tem por vocagao representar todo o
trade turistico local no que trata a discussdes e propostas para a implementacao e
execucdo de politicas regionais de turismo. Atualmente conta com 45 empresas
associadas, entre elas, agéncias de comunicacdo e marketing, agéncias de
viagens, meios de hospedagens, bares e restaurantes, empresas de transporte de

passageiros e empresas de eventos.
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Federacdo do Comércio de Bens, Servi¢os e Turismo (FECOMERCIO):

A FECOMERCIO surgiu 1938 a partir da unido de 17 entidades sindicais
patronais. Hoje é constituida por 152 sindicatos empresariais representativos das
categorias econdbmicas do comércio atacadista, comércio varejista, dos agentes
autdbnomos do comeércio, do comércio armazenador e do turismo e hospitalidade.
Representa cerca de um terco dos empresarios brasileiros e congrega mais de
600 mil empresas de todos os portes do comércio e do setor de servicos (a
excecao dos segmentos financeiros e de transportes).

Objetiva a representacdo sindical e politica de seus filiados o fomento para
parcerias empresariais que possam gerar lucros. Procura manter, com os poderes
Executivo e Legislativo, nos niveis municipal, estadual e federal, uma colaboracéo
permanente para a promoc¢do de politicas de crescimento e desenvolvimento

econdmico.

Associacao Brasileira das Agéncias de Viagens (ABAV):

A associacao foi criada em 1953 por forga da iniciativa de representantes
do setor privado das agencias de viagens. Configura-se atualmente como a
entidade mais representativa do turismo brasileiro, a representar mais de trés mil
empresas de viagens, responsaveis por 80% do movimento do mercado nacional
— incluindo emissado de passagens aéreas, reservas de hospedagens, transporte
turistico terrestre, locacdo de automoéveis, operacdo de pacotes e cruzeiros
maritimos. Em Jodo Pessoa representa os interesses de 59 agéncias de viagens
e tem por objetivos:
» Representar as agéncias de viagem em todos 0s seus interesses;
» Interagir com o poder publico nos estudos e na busca de solugdes para 0s
problemas do setor;
» Fomenta o intercambio global entre os agentes publicos e privados que,
direta e indiretamente, contribuem com a crescente movimentagcao

turistica.
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53 Instrumento de Recolha de Dados

A entrevista, como instrumento qualitativo na recolha de informacfes do
terreno, destina-se a perceber a realidade do ponto de vista do sujeito (Gilbert,
1996; Woodside, 2010). Possui uma estrutura e finalidade; é definida e gerida
pelo investigador e compde uma alternativa quando ha escassez de informacgdes
sobre o fendbmeno estudado (Kvale, 1996) e aplicada quando se pretende explorar
0 ponto de vista do sujeito sobre o objeto de estudo (Silverman, 1997).

Tal abordagem proporciona ao investigador maior imersao no fenémeno,
traduzindo as opinides e informacBes em fatos, possiveis de classificacdo e
avaliacao, fornecendo conteildo com o propdsito de elucidar os objetivos (Kvale,
1996; Woodside, 2010), mantendo a dinamica social do fato como fonte direta
para a coleta de dados (Reis, 2008) e construindo uma espécie de narrativa
representativa do contexto social estudado (Silverman, 1997).

Para a investigacdo por meio de entrevista, Kvale (1996) elenca sete
estagios que devem ser observado ao longo do desenvolvimento do trabalho de
pesquisa, a fim de estruturar e sistematizar os procedimentos de coleta por este
instrumento.

Nessa proposta, nota-se que dois destes estagios sao pré-entrevista,
referente a formulacdo da proposta de investigacdo e o referencial teorico, no
intuito de orientar a metodologia e sustentar a investigacédo e suas implicacfes. O
terceiro estagio € a aplicacdo da entrevista, seguido pela transcricdo do discurso
oral para o texto escrito. A andlise dos dados, baseada nas propostas da
investigacao, é a etapa subsequente e tem por objetivo averiguar todo o contetdo
e selecionar o método mais apropriado de analise do material.

Escolhido o método de avaliacdo mais relevante, segue-se entdo para a
etapa da verificacdo, que avalia a consisténcia dos resultados da pesquisa e
valida as entrevistas como fonte contribuinte de contetdo para a elucidacédo dos
problemas levantados. Por fim, faz-se a comunicagcdo dos resultados e a
avaliacdo dos critérios escolhidos pela metodologia e suas limitagdes.

Para a aplicacdo desta ferramenta, faz-se necessario elucidar as técnicas

gue envolvem o processo de recolha das opinides, experiéncias e pontos de vista.
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5.4 Procedimento de Aplicacéo das Entrevistas

Segundo Deacon et al. (1999) as principais técnicas interrogativas para a
recolha de dados culturais e sociais sdo: questionarios auto-aplicaveis, entrevista
estruturadas, entrevistas semi-estruturadas, entrevista indiretas, entrevistas por
telefone e focus-group. Essas técnicas sdo universalmente aceitas e ndo deve
haver predilecdo, uma vez que todos esses métodos possuem pontos fortes e
fracos, e sob a luz da pesquisa social, ndo estao isentos de falibilidade (Deacon,
Pickering, Golding, & Murdock, 1999; Gross et al., 1993).

Os propositos desta investigacdo devem estar intimamente ligados com o
processo metodoldgico da amostragem, da recolha e andlise dos dados.
Seguindo esse pressuposto, percebe-se que a amostra que melhor representa o
contexto fenomenoldgico a ser estudado é composta por empresérios e politicos
do setor turistico do destino em questdo, conforme ja explicado anteriormente.

Devido ao distanciamento fisico/geografico entre o investigador e os
investigados, aliados e a escassez de tempo, dos prazos para a elaboracao deste
trabalho e dos custos de uma pesquisa face-a-face, optou-se pelo método da
entrevista por telefone. Essas entrevistas podem ser estruturadas, semi-
estruturadas ou ndo estruturadas, possui uma vantagem quanto a rapidez no
processo de coleta por ndo depender de acesso a internet no caso de inquéritos
por e-mail (Deacon et al., 1999).

Além de carregar consigo as vantagens ja descritas sobre o método de
investigacdo por meio de entrevista, Deacon et al. (1999) completa ao dizer que
se realizado por telefone, a recolha de dados néo fica prejudicada quando ha
deslocamento do sujeito, no caso de viagens ou de longas distancias. Na opinido
de Gross et al. (1993) a pesquisa por telefone é aconselhada como alternativa
para entrevistas de sujeitos que tém dificuldade de agenda, como gestores de
grandes empresas e setores burocraticos, apresenta altas taxas de retorno e
pode ser uma participacdo do entrevistador para interagir e introduzir o assunto a

ser perguntado (Kotler & Keller, 2009).
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A recolha dos dados foi realizada com um (1) representante de cada 6rgao
publico e organizacao privada. As entrevistas foram agendadas previamente com

0S gestores ou executivos e realizadas conforme programacéao estabelecida.

5.5 Construcao do Guiéo das Entrevistas.

Elaborou-se um guia de entrevista com a finalidade de pautar as
ponderacbes dos entrevistados além de delinear as questdes definidas pelo
investigador (guido semi-estruturado) como sugerido pela literatura (Gilbert, 1996;
Guerra, 2008; Manson, 1996; Patton, 1990). Foram tomadas algumas precaucdes
quanto a clareza das perguntas e a linguagem utilizada para apresentar as
guestdes a serem investigadas, como recomenda 0s autores das ciéncias sociais
(Deacon et al., 1999; Denzin & Lincoln, 2006; Manson, 1996; Minayo, 2001;
Patton, 1990; Woodside, 2010).

Embora essas observagdes sejam importantes, a questdo mais relevante
gue deve ser considerado quanto desenvolvem-se os guides, afirma Guerra
(2008), é a clarificacdo dos objetivos e dimensfes das analises previstas para o
estudo. Mesmo sendo uma investigacdo exploratoria, ou seja, que as conclusdes
previstas pelo trabalho apresentem um desfecho explicativo do fenébmeno que néo
pode ser extrapolados e saturados para outros casos, ha necessidade de
comparabilidade entre os sujeitos (Ver tabela 3).

Assim, foram elaboradas quatro (4) perguntas especificas e uma (1) nao
especifica que obedeceram as necessidades de elucidacdo das tematicas
abordadas nesta investigacao.

As perguntas foram discursivas e tiveram o carater que privilegiasse a
liberdade e a narracdo do entrevistado, conforme sugere Guerra (2008),
proporcionando uma maior riqueza em conteudo com possibilidade de ser

completado ao longo da entrevista (Deacon et al., 1999; Silverman, 1997).
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Tabela3 - Composicao do Guiao

Teméticas das perguntas Objetivos relacionados

R Identificar como os agentes locais
O fendmeno da Copa do Mundo 2014 . B
analisam a repercusséo do evento

Estudar o processo de articulagdo entre
0s gestores do destino

Planejamento Intra-setorial para o turismo
Conhecer estratégias para potencializar

0 consumo do destino para o evento

Estudar o processo de articulacdo entre

Planejamento entre os decisores publicos e os gestores do destino

privados (inter-setorial) Conhecer os desafios para o

planejamento integrado

Identificar como os agentes locais

Desafio da articulacdo entre os setores analisam a repercussao do evento

publico e privado Conhecer os desafios para o

planejamento integrado

. _ Complemento e melhor explicacdo do
Livre abordagem do entrevistado
caso de estudo

Fonte: Elaboracéao prépria

Antes da aplicagdo da entrevista, contudo, foram mencionados dois fatores,
gue orientados pelas palavras de Lessard-Herbet et al. (1997, in Guerra, 2008),
sdo de ordem ética e constituem-se fundamentais para o respeito na relacéo entre
investigador e investigado. Primeiramente foi informado ao entrevistado, de
maneira clara, os objetivos do trabalho de investigac&o e o porqué de sua escolha
como sujeito da pesquisa, por fim, salientou-se quanto a confidencialidade das
informacdes e o0 uso da entrevista para fins académicos.

Durante o procedimento de recolha de dados, procurou-se observar,
conforme aconselha Strauss & Corbin (2008), assuntos ou temas emergentes que

pudessem ser novas ao investigador e ao trabalho em si. Acontecimentos
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emergente e atipicos, completa Poupart et al. (2008), podem enriquecer a
compreensao do pesquisador sobre o fenébmeno estudado. Por isso, a aplicacao
de um guido para a realizacdo da entrevista se fez necessario, uma vez que por
meio da metodologia de investigacdo, permite a abordagem mais livre e uma
conducédo dos assuntos que emergem no decorrer da conversa, a considerar que

se trata de uma pesquisa exploratéria de fatos.

5.6 Método de Analise dos Dados

A escolha do método apropriado de andlise dos dados depende
substancialmente do que se pretende com a pesquisa, considerando 0s critérios
de selecdo da amostra, das questbes levantas ao longo do trabalho e dos
objetivos propostos (Deacon et al., 1999; Denzin & Lincoln, 2006; Manson, 1996;
Silverman, 1997). Isso porque as andlises em pesquisa qualitativa, embora
estruturada, ndo sdo processos estaticos ou rigidos, mas flexiveis e criativos
(Strauss & Corbin, 2008).

Andlise de contetddo consiste em desmontar a estrutura da fala para
esclarecer suas diferencas e extrair seu significado (Aaker, 2005; Guerra, 2008;
Laville & Dionne, 1999) permitindo identificar valores, atitudes, representagdes e
ideologia, estratégias e comportamentos, conforme Laville & Dionne (1999).

E também amplamente aplicado anélise da fala ou texto, com estrutura,
estilo e recursos retoricos, sob forma de discurso, diadlogo e participagéo interativa
entre participantes, como em pesquisas de mercado e entrevistas por telefone,
explica Deacon et al. (1999). Por caracteristica, a pesquisa qualitativa introduz
novos sentidos para a interpretacdo sociais, substituindo a pesquisa de fatores
determinantes por identificacdo e compreensao de seus significados (Poupart et
al., 2008).

Sendo assim, procurou-se aplicar a técnica de analise de conteldo neste
trabalho como forma de compreender a realidade dos entes envolvidos e de
melhor explicar as questdes levantadas sobre o comportamento institucional dos

segmentos que atuam na atividade do turismo no destino Jodo Pessoa.
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A metodologia, que estd pautada no reconhecimento e explicacdo dos
objetivos propostos nesta investigacdo, recomenda a pesquisa junto aos setores
publicos e iniciativa privada do destino. Assim como suas funcgdes, estes sujeitos
possuem abordagens distintas na atividade turistica de acordo com a sua
representacéo na cidade de Jo&do Pessoa.

Na busca por uma analise mais esclarecedora, dividiu-se, em um primeiro
momento, 0s sujeitos entrevistados em dois grandes grupos, ou seja, 0S
integrantes do poder publico foram analisados separadamente dos sujeitos que
compunham a amostra do setor privado, constituindo-se na principal variavel
desta analise. Essa abordagem revela-se necessaria, pois as esferas de decisdes
do poder executivo e legislativo do municipio e do estado sdo notoriamente
diferenciadas das esferas de representacdo, decisdo e responsabilidades da
iniciativa privada.

Apbs a separacao destes elementos em grupos, analisou-se a sinopse de
cada resposta em separado, de acordo com cada tematica. A sinopse constitui-se
importante, pois agrega os pontos mais importantes das intervencfes dos sujeitos
frente as entrevistas, conforme elucida Guerra (2008). Subsequente a esta
avaliacao, colocou-se em confronto as opinides salientes de cada sujeito frente ao
seu grupo.

Posteriormente, realizou-se uma releitura de todas as entrevistas com o
intuito de identificar temas e significados que estivessem presentes na fala de
cada entrevistado e que pudessem compor as respostas dos objetivos propostos
nesse trabalho. Nesse sentido, agruparam-se os elementos da fala que portavam
significado e sentido conforme intencbes da pesquisa e andlise, conforme
sugerido pela literatura (Laville & Dionne, 1999; Manson, 1996) juntamente com
cada objetivo especifico da desta dissertacdo, com o intuito de clarificar as
pretensdes da pesquisa a formatacdo de um composto de capaz de explicar a
realidade do destino.

Neste momento procurou-se estruturar as perguntas desta investigacdo e
as respostas obtidas, com a finalidade de proporcionar uma visao geral e

sistémica do planejamento institucional, da articulacdo entre os poderes e das
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oportunidades e desafios enfrentadas pelo DMO em virtude da realizacdo da
Copa de 2014.

Um das principais estratégias para a analise deste quadro € justamente
procurar identificar ressonancia ou contraste como o que foi descrito pela
literatura ao longo do trabalho e com os objetivos do mesmo (Laville & Dionne,
1999; Poupart et al., 2008). Essas analises visam uma interpretacao teédrica da
situacdo em questdo (Manson, 1996; Poupart et al.,, 2008) respondendo as

indagacoes levantadas.
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Capitulo 6

6 Analise dos dados

Primeiramente procurou-se analisar as falas dos sujeitos de cada grupo de
acordo com cada temética proposta na entrevista. Intenciona-se com tal
abordagem caracterizar o ponto de vista dos entrevistados sobre questbes
levantadas pelo guido no tocante a conhecimento das realidades setoriais e intra-
setorias, dos ambientes interno, do entorno e externo. Ver entrevistas completas
nos Anexos IV e V.

Com desenvolvimento da analise de conteudo de cada grupo, debatem-se
causas, efeitos e temas que emergem das respostas. Essa avaliacdo também tem
por intencdo secundaria identificar alguns temas e categorias de falas comuns ou
emergente para uma subsequente abordagem entre todos os entrevistados e
comparacdes para as evidéncias da realidade e a satisfagdo dos objetivos da
investigacao.

Em virtude dos reflexos do mega evento da Copa para a economia dos
paises e regides sedes, do reconhecimento do fluxo turistico motivados pela
competicdo e da necessidade de preparacdo e planejamento do destino face as
tendéncias de consumo do produto turistico, procurou-se, com a primeira
pergunta da entrevista, suscitar uma reflexdo do sujeito sobre sua repercussao no
turismo local. Para todos os entrevistados da iniciativa privada, o fator localizagao
do destino Jodo Pessoa € o elemento primeiro que emerge quando se trata da
realizacdo do evento (ver tabela 4).

Argumentam que, como uma causalidade, a proximidade de duas cidades
sedes favorecam reflexos do evento na capital paraibana. Percebe-se também,
em uma segunda analise, que € possivel conjugar e melhor compreender as
realidades percebidas do evento Copa do Mundo com as caracteristicas de cada

organizacao no destino.
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Tabela 4 - Discurso Setor Privado: Temética 1

Tematica 1: O fenbmeno da Copa 2014

Sujeitos: Gestores e Representantes da Iniciativa Privada
Entrevistados Sinopse
Favorecida devido localizacdo do destino Jodo Pessoa;

O mais importante da Copa é desenvolvimento empresarial;
SEBRAE _ .
Oportunidade de negécios;

Desenvolver um conjunto de pequenos negécios com padréo

internacional — legado para o destino.

Proximidade das sedes que possuem apelo ao produto sol e mar;
C&VB Oportunidade para Jodo Pessoa se apresentar para o mundo;

Repercussdo muito favoravel para a comercializagédo do destino.

Localizagéo entre sedes;

Vai receber um grande nimero de turistas que véem acompanhar
FECOMERCIO g q P

os times e torcer;

Destino prepara-se para o aumento da oferta de leitos em hotéis e

pousadas e servicos na area do turismo em geral.

Localizag&o entre sedes;

Oportunidade Unica para o Brasil e nordeste;
ABAV Midia espontanea;

Melhorar infra-estrutura;

Quialificar mao-de-obra.

Fonte: Elaboracéao proépria.

Para o SEBRAE a Copa é uma oportunidade para o desenvolvimento
empresarial, constituindo-se como o principal legado para o destino antes,
durante e posterior ao evento.

O evento também incidira promoc¢éo e divulgacdo do destino, visto a
exposicdo espontanea na midia assim como a comercializagdo do destino,
devido ao aumento da procura, sustentam C&VB e ABAV. O C&VB salienta que
a comercializagdo do produto vendido pelo destino sera facilitada, uma vez que as
sedes da Copa sédo, reconhecidamente, destinos do segmento de sol e mar,

assim como Jodo Pessoa. Outros elementos permearam o discurso da
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FECOMERCIO e a ABAV, nomeadamente a problematica e necessidade de
melhoria da preparacdo da oferta e da infra-estrutura consecutivamente.
Embora prevaleca o otimismo entre o setor privado, as colocagcfes sobre a infra-
estrutura e sobre a necessidade de ampliar o niumero de leitos, mencionado pelos
dois Unicos entrevistados da iniciativa privada sdo preocupacfes que, no fundo,
tornam-se condicionantes para o incremento de fluxo no periodo da Copa.

Do ponto de vista do poder publico, o fenbmeno da Copa no Brasil, bem
como seus efeitos, devem ser sentidos em Jodo Pessoa devido a localizacédo do
destino e em razdo da procura excedente que ndo deve ser absolvida pelas
cidades sedes, conforme revelou a presidente da autarquia PBTUR (ver tabela 5).

Tabela 5 - Discurso Setor Publico: Temaética 1

Tematica 1: O fendmeno da Copa 2014

Sujeitos: Decisores e Legisladores Publicos

Entrevistados Sinopse

Localizados préximos a Recife e Natal;

Cidades sedes ndo terdo a capacidade hospedar toda a procura;

PBTUR _ . . -
Joao Pessoa vai ter um fluxo enorme, vai ser muito beneficiada.
Aumento do fluxo derivado do evento;
Estimulo para o desenvolvimento das localidades;

SETUR Retomada das politicas publicas para o desenvolvimento do turismo
Enfrentar as dificuldades dos destinos em curto prazo (infra-estrutura
e politicas publicas);
A Copa do Mundo muda a face do turismo da cidade;
Aumento da procura;
Exige infra-estrutura;

CMJP

Oportunidade para implementar infra-estrutura;

Qualificacdo da mao-de-obra;

Duplicacao da rodovia BR-101: um produto integrado (roteiro
integrado entre os estados);

Oportunidade para consolidar o nordeste como destino.

Fonte: Elaboracéo propria.
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Para os poderes legislativo e executivo local, CMJP e SETUR, a realizacdo
da Copa do Mundo é um estimulo para o desenvolvimento de Jodo Pessoa, e
deve pressionar a retomada das politicas publicas e a implementacéo da infra-
estrutura para o turismo. Para o representante da Camara de Vereadores da
cidade, € necessario qualificar a mao-de-obra para atender ao aumento da
procura e trabalhar um produto integrado com outros estados.

A partir da duplicacdo dos acessos rodoviarios entre os estados de
Pernambuco - PE, Paraiba - PB e Rio Grande do Norte — RN, a CMJP acredita
que tal infra-estrutura facilite o consumo turistico regional e por consequéncia
consolide-se um produto integrado entre esses destinos. Esta ultima intervencéo
sugere um olhar mais atento as caracteristicas do produto turistico local,
representado em sua maioria pelo segmento sol e mar.

Através da cooperacdo com os estados vizinho, que detém maior procura
por este tipo de produto, a facilidade de acesso de Jodo Pessoa e das
semelhantes caracteristicas da demanda por produtos ligados ao segmento sol e
mar pode proporcionar a comercializacdo de um produto integrado para a Copa.

Discutir o processo de organizacdo e planejamento intra-setorial, visando
conhecer a maneira pela qual os setores privados e seus associados assim como
0 poder publico e seus colaboradores governamentais organizam-se, foram as
intencdes que motivaram a segunda pergunta da entrevista (ver tabela 6).

Identificou-se que o SEBRAE, como instituicdo de apoio e fomento as
micro e pequenas empresa para o desenvolvimento de negdcios e mercados,
esta envolvido no planejamento e nas discussdes sobre o evento nas sedes
vizinhas, a procurar uniformidade nos trabalhos de apoio a iniciativa privada e
nas oportunidades de negdcio derivadas da preparacédo e realizacdo do evento
esportivo. Assume a funcdo de destaque quando atrai consigo entidades de
classe, a exemplo do C&V e ABAV, para que promovam-se acdes conjuntas
entre os setores privados dos estados que integram o ambiente de Copa. Assim
como o SEBRAE, o C&VB estd a articular acbes em parceiras com outras

entidades de classe e representantes publicos.
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Tabela 6 - Discurso Setor Privado: Tematica 2

Tematica 2: Planejamento institucional para o turismo (intra-setorial)

Sujeitos: Gestores e Representantes da Iniciativa Privada

Entrevistados Sinopse
Engajar com estados sedes;

Estamos participando de tudo o que esta acontecendo nos
estados vizinhos;

Unidade no planejamento;

SEBRAE _ o _
Deixar um legado: mapear negocios, metodologia, processos de
oportunidade e a difusdo de solucdes;

Copa extrapola o turismo;

Projetos de negécios para a Copa,

Estratégias delineadas.

Mapa estratégico para atuacao do destino;

Reunido com entidades; formacao de grupo gestor (publico e
C&VB privado);

Analise da competitividade;

Estratégias definidas;

Melhoria da qualificagcdo profissional;

Fornecer treinamento para o trade;

FECOMERCIO
Preparagédo do empresariado e dos trabalhadores para atender o
tipo de turista de Copa.
Treinamento e qualificagcdo da méo-de-obra;
ABAV Infra-estrutura de responsabilidade governamental,

N&o ha planejamento direcionado para a Copa.

Fonte: Elaboracgéao prépria.

N&o foi possivel identificar uma acdo ou planejamento de caracteristicas
intra-setorial do C&VB. As observacbes do diretor executivo desta instituicdo
estiveram sempre voltadas ao relacionamento inter-setorial, que sera analisada
posteriormente. Apesar disso foi notado que tanto C&VB como o SEBRAE ja
delimitaram estratégias de atuacao do destino com vista a Copa do Mundo, o

que revela uma preocupagdo alargada sobre o fendbmeno da Copa e sua
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importéancia para as empresas locais, mas 0 mesmo nao acontece com a
Associacao Brasileira das Agéncias de Viagens (ABAV).

Em entrevista, o presidente da ABAV informa que a associacdo que
representa as agéncias de viagens mantém a estratégia de aperfeicoamento e
treinamento da méo-de-obra dos agentes de viagens que tem sido utilizada ao
longo dos anos e que atualmente ndo esta a preparar qualquer planejamento
inter-setorial para o evento, muito embora considere o mundial como uma
oportunidade Unica para a regido (ver tabela 4).

Questionado sobre o planejamento entre seus associados, fez breve
referéncia sobre a responsabilidade do poder publico em investimentos no destino
para o evento e cita que o alcance da associacdo das agéncias estd no
treinamento do pessoal e ndo na implementacdo da infra-estrutura. A ABAV
compreende, no fundo, que a maior preparacdo estd na constituicdo da infra-
estrutura por parte do setor publico. A FECOMERCIO também salienta que entre
as empresas de bens e servigos, a qualificagcdo profissional e o treinamento
dos setores que compdes o trade turistico sdo acdes previstas, em parceria
com o Servico Nacional de Aprendizagem Comercial (SENAC), Servi¢co Social do
Comercio (SESC) e SEBRAE. Embora represente todo o setor terciario da
economia, a federacdo do comércio ndo esta a ser representado no grupo gestor
e nédo é citado nas falas dos sujeitos privados locais, assim como a ABAV.

Inserir-se no composto da Copa € uma das principais estratégias adotadas
pela Empresa Paraibana de Turismo, reconhecendo a necessidade de integragao
com as secretarias de turismo dos estados de Pernambuco e do Rio Grande do
Norte. A presidente da autarquia afirma que o apoio institucional dos estados
vizinhos é fundamental para o aproveitamento das oportunidades geradas pelo
mundial, uma vez que a Paraiba, como um estado localizado entre sedes,
depende direta e indiretamente das acdes propostas para a infra-estrutura

turistica e atragdo da demanda por estas cidades (ver tabela 7).

95



Tabela 7 - Discurso Setor Publico: Temética 2

Temética 2: Planejamento institucional para o turismo (intra-setorial)
Sujeitos: Decisores e Legisladores Publicos

Entrevistados Sinopse
Integragéo com os estados vizinhos;

Apoio institucional dos governos vizinhos;
PBTUR Elaborar um plano de marketing especifico para a Copa do Mundo;

Estratégias definidas.

Reconhecimento dos atores locais;
SETUR , o
Trabalho conjunto com estados vizinhos.

CMIP Atuacdo com a frente parlamentar para a Copa,;
Acompanhar as a¢des do municipio e do estado e 0s custos;

Fonte: Elaboracéo propria.

Essa postura também norteia a visdo da Secretaria de Turismo Municipal
(SETUR), que afirma ter participado de reunido técnica, estimulada pela FIFA e
organizada com o0s estados vizinhos, para o reconhecimento dos principais
atores envolvidos no turismo da regido para a composi¢cdo de um planejamento
conjunto. A Camara Municipal formou uma frente parlamentar, composta por 5
vereadores locais, para o debate das politicas publicas e 0 acompanhamento das
acOes da cidade voltadas para 2014.

Como 6rgao legislativo, a CMJP analisa seu papel no fiscalizar e no
acompanhar as acfes para a organizacdo do destino para a Copa, mas revela
gue os debates no legislativo estdo parados e ressalta que essa situacado se deve
a recente troca politica do executivo municipal e estadual. Como responsaveis por
medidas parlamentares e de fiscalizagdo da cidade de Jo&o Pessoa, a CMJP
compreende que precisa estar integrada junto aos setores envolvidos no
planejamento do evento mas é possivel notar, com base nas entrevistas
realizadas, que a Camara nao encontra abrigo nos discursos de parcerias intra-

setorial dos orgéos publicos envolvidos nessa pesquisa.
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Logo depois desse debate, procurou-se compreender a maneira pela qual
cada representante realizava o planejamento e as acdes inter-setoriais, ou seja,

integradas com setores ou 0rgaos externos aos seus dominios (ver tabela 8).

Tabela 8 - Discurso Setor Privado: Tematica 3

Tematica 3: Planejamento entre os decisores (inter-setorial)
Sujeitos: Gestores e Representantes da Iniciativa Privada
Entrevistados Sinopse
Alinhamento com entidade dos estados vizinhos;
SEBRAE Articulacdo com outros setores do turismo;
Unificar certificacdo da restauracdo dos estados vizinhos;
Fomentar roteiros integrados;
Enfrentar destinos consolidados.
Constituicdo de comité para organizacdo da Copa;
C&VB Grupo gestor das acdes e politicas publicas do destino: C&VB,
SEBRAE, PBTUR, IESP e SETUR.
Qualificacdo da méao-de-obra do setor;
FECOMERCIO _
Articulacdo SETUR, SENAC, SESC e SENAC.
N&o ha planejamento com outros 6rgéaos;
ABAV SEBRAE parceiro em a¢des de divulgagéo;
N&o hé recursos do setor publico para parcerias.

Fonte: Elaboracéao prépria.

O SEBRAE demonstra maior desenvoltura na percepcdo e na busca por
interacdo inter-setorial relativamente aos outros entrevistados. Procede de
maneira destacada no estabelecimento de parceiros e para o planejamento
integrado entre os interessados no movimento da Copa. Possui estratégias para
unificar a certificacdo de qualidade dos restaurantes que existe nos estados
vizinhos, que apesar de seguirem diretrizes semelhantes ndo séo regidas pelas
mesmas normas e estao sob a tutela de diferentes érgéaos.

Outra estratégia mencionada é a formatacdo de roteiros integrados entre

0os estados. Atualmente Pernambuco, Paraiba e Rio Grande do Norte nao
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compdem qualquer roteiro integrado, oficialmente concebido em parceria entre os
trés estados da federacdo. O Unico roteiro trabalhado de maneira integrada e
conjunta é a Rota do Engenhos Coloniais, compostas pelos estados da PB e PE,
amplamente divulgada pelas iniciativas publicas e privadas de ambos,
comercializada pelos dois estados em simultaneo. Visto possuirem culturas de
similar proximidade, assim como os festejos populares do més de Junho que
acontecerao durante a realizacdo do mundial, 0 SEBRAE enfatiza a necessidade
de haver um trabalho de ampliagcdo e incremento de novos roteiros integrados
para o fomento do setor turistico e consumo dos produtos regionais.

O C&VB esta inserido na coordenacdo de um grupo gestor do destino
montado especificamente para o planejamento e a organizacao do destino para a
otimizacdo das oportunidades geradas pelo mundial. O grupo esta a ser gerido
também pelo SEBRAE, SETUR, PBTUR e Instituicho de Ensino Superior da
Paraiba (IESP).

Para a FECOMERCIO, o apoio institucional é importante para a
qualificacdo da méao-de-obra de todo o trade turistico local. A ABAV afirma nao
possuir articulacbes para o planejamento com qualquer 6rgdo publico ou
privado, mas salienta que encontra apoio no SEBRAE para as acles de
divulgacdo do destino. Diferente da FECOMERCIO, C&VB e SEBRAE, que
articulam-se com outros agentes do turismo local, a ABAV considera que a
participacdo e articulacdo para com a esfera publica dependa exclusivamente da
disponibilidade de recursos financeiros para a promoc¢ao do destino e para a
implementacao de agbes conjuntas.

Do ponto de vista dos setores publicos envolvidos, a Camara Municipal
consente sobre a necessidade de um trabalho integrado entre os agentes locais
mas afirma ndo possuir trabalhos conjuntos entre os empreséarios e o poder
legislativo local. A baixa articulacdo com o setor privado do setor turistico
também é a consideracdo feita pelo poder executivo municipal. A SETUR
considera que existe pouco relacionamento institucional e elenca uma série de
programas governamentais que nao atingem ou atingiram repercussdo no meio

privado (ver tabela 9).

98



Tabela 9 - Discurso Setor Publico: Tematica 3

Tematica 3: Planejamento entre os decisores (inter-setorial)

Sujeitos: Decisores e Legisladores Publicos

Entrevistados Sinopse

Constituicdo de comité para organizacéo da Copa;

Trabalho conjunto com o trade;

PBTUR : I .
Parceria SENAC para qualificagdo em lingua.
Baixa articulacdo com o trade;
SETUR Implantagcdo de programas governamentais;
Possivel contratacao de consultorias para elaboragéo de projetos.
Nao ha planejamento com o trade;
Recente mudanca de gestdo municipal do turismo;
CMJP

Mudanca no governo estadual;
Necessidade de trabalhar agdes conjuntas.

Fonte: Elaboracéao prépria.

A PBTUR acredita que o caminho para as solu¢cdes dos desafios
encontrados no destino passa pelo bom relacionamento entre os setores
locais. Compondo o grupo gestor responsavel por guiar o turismo local para o
incremento de fluxo e receita no momento da Copa do Mundo, a presidente
enfatiza estar a trabalhar conjuntamente com o setor privado inclusive
oferecendo curso de capacitagdo em lingua estrangeira para todos aqueles que
lidam diretamente com o turista.

Os desafios para as articulacbes entre os setores publicos e privados no
destino foi justamente a tematica da pergunta subsequente. Nas tabelas 10 e 11,
resumiram-se as consideracdes dos sujeitos envolvidos na investigagcdo sobre os
fatores que convergem para a realizagcdo de um planejamento integrado entre a
iniciativa privada e o0s 6rgdos publicos no destino, assim como 0Ss pontos
divergentes quando o assunto € organizacdo conjunta e acdes integradas.

De uma maneira geral os sujeitos privados da pesquisa concordam que ha
convergéncias no que tange o reconhecimento da necessidade e da for¢ca do

trabalho quando h4 um planejamento conjunto entre os atores locais (SEBRAE e
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ABAV), das agbes que potencializem o turismo (C&VB) e da qualificagéo
profissional (FECOMERCIO).

Essas colocacdes fazem-nos reconhecer que para além das acles
concretas de cada setor envolvido no turismo, as circunstancias, as atitudes e a
identificacdo de uma necessidade comum S&80 0S motores para a cooperagao

institucional e inter-setorial neste caso de estudo.

Tabela 10 - Discurso Setor Privado: Tematica 4

Temética 4: Desafios da articulag@o entre os setores publicos e privados e a
gestao integrada

Sujeitos: Gestores e Representantes da Iniciativa Privada

Entrevistados Sinopse

Necessidade da atuag&o conjunta entre iniciativa privada e poder
SEBRAE publico (convergente);

Baixa ou falta de participacéo de alguns setores do trade na

organizacao do destino (divergente).

Ha unidade para operacionalizacdo das ac6es que melhorem o
destino (convergente);

C&VB . o _
Acdes que potencializem o turismo (convergente);

Morosidade em ac¢fes (divergente).

FECOMERCIO Qualificagéo profissional (convergente);
Implementacé&o de infra-estrutura para o turismo (divergente).

Reconhecer a necessidade para realizar trabalho conjunto
ABAV (converge);

Prioridade no investimento dos recursos publicos (divergente).

Fonte: Elaboracéao prépria.

Ao tratar dos contrastes, 0s representantes foram mais enfaticos
sinalizando ndo apenas situagfes deficitarias mas a falta de acdes propriamente
dita do setor publico. O SEBRAE isenta, em especial o poder publico, e cita que a
baixa ou falta de participacdo de alguns setores do trade turistico local causam
danos para a relacéo de cooperacéo e de planejamento integrado.
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J4& C&VB, FECOMERCIO e ABAV citam que os desajustes sdo a
morosidade das acdes estatais e governamentais, a necessidade de
implementacdo de infra-estrutura para o turismo e a prioridade quanto aos
investimentos dos recursos publicos.

Mais do que circunstancias, conforme pode-se verificar nos pontos em
comum, as divergéncias acontecem em pontos concretos e que vai ao
encontro das acdes e investimentos publicos que, notoriamente, ndo servem
apenas as atividades caracteristicas do turismo, mas aos interesses da ordem
publica, do coletivo. Nesse sentido percebe-se que a divergéncia concentra-se na
falta de didlogo para o planejamento e gastos do governo na &rea do turismo,
logo, a transcricdo dessas relacdes elucidam que a ndo participacdo conjunta e o
nao relacionamento institucional, que ocorre através do reconhecimento de uma

necessidade em comum, favorecem as divergéncias entre os setores.

Tabela 11 - Discurso Setor Publico: Tematica 4

Tematica 4: Desafios da articulacédo entre os setores publicos e privados e a

gestéo integrada

Sujeitos: Decisores e Legisladores Publicos

Entrevistados Sinopse

PBTUR Preparacéo do trade e setor publico para o evento (convergente);

Publico forma mé&o de obra e iniciativa privada ndo absorve
(divergente).
Estabilidade politica publica e instabilidade na manutencéo de

SETUR trabalhadores qualificados na baixa estacao (divergente);
Empresarios ndo possuem preocupacao com a sustentabilidade
ambiental nos seus negdcios (divergente).

Oportunidades geradas pela Copa (convergente)
CMJP Falta de sensibilizagdo sobre a importancia econémica do turismo

(divergente);

Iniciativa privada atua de forma isolada (divergente);

Fonte: Elaboracéo propria.
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Os fatores de convergéncia, assim como ocorreu na analise da iniciativa
privada, sdo pautados pelas circunstancias e situagbes que concorrem para um
objetivo comum entre as partes. As oportunidades potencialmente gradas pela
realizacdo da Copa, por exemplo, foi levantada pelos entes publicos para explicar
a unido entre os gestores e decisores do destino. Com um ponto de vista mais
direto, a SETUR né&o sinaliza pontos convergentes e abre a fala apontando
diferencas que existem entre as acdes publicas e as previsdes privadas.

Em uma visdo mais alargada o sentimento de divergéncia, quando
levantam-se questdes a respeito de planejamento e ac¢les integradas, é mais
nitida no eixo setor publico — iniciativa privada. A SETUR toca novamente no
ponto das politicas publicas que séo dispostas a favor do setor turistico e que néao
sao ratificadas pelo trade local.

Enquanto o poder publico trabalha em favor da formacgéo e qualificagéo
da mao-de-obra, reconhecidamente uma necessidade sempre latente para o
desenvolvimento do turismo com maior qualidade, a iniciativa privada néo
oferece oportunidades para insercdo desses profissionais no mercado, afirma
SETUR. Pondera ainda que o empresariado do turismo ndo possui uma visdo de
desenvolvimento pautada na sustentabilidade ambiental advertindo que mesmo
diante de subsidios publicos para implementacdo de acbes ecologicamente
responsaveis, 0s proprietarios e gestores dos meios de hospedagens nao
aderiram ao programa.

A CMJ faz criticas ao setor publico e ao setor privado ao assinalar que
existe uma falta de sensibilizacdo por parte dos representantes publicos acerca
da importancia econdmica do turismo e que, por conseguéncia, geram-se
turbuléncias no trajeto para o desenvolvimento da atividade. Acrescenta ainda
que, do ponto de vista dos legisladores locais, o trade turistico atua de maneira
isolada, n&o disponibilizando-se para a realizacdo de trabalhos que,
reconhecidamente, geram mais economia e sdo mais eficientes.

Nesse caso especifico o legislador relata o0 exemplo dos custos envolvidos
no processo de divulgacao dos recursos turisticos locais. Caso houvesse sinergia,
simplifica o vereador, certamente seria de grande valia para Jodo Pessoa, pois

formataria uma imagem mais soélida e acarretaria em economia a todos 0s
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envolvidos, pois o investimento unitario em campanhas de divulgacdo é mais
dispendioso e geram multiplicidade de conceitos sobre o destino.

Apé6s todas as perguntas terem sido realizadas, apresentamos aos
entrevistados a oportunidade para a elucidacdo de qualquer assunto abordado ou
a consideragado de novas propostas ou assuntos que lhes aprazassem. Visto que
a posicdo de cada sujeito sobre os temas norteiam as politicas publicas e a
execucdo de estratégias privadas no destino Jodo Pessoa, a abordagem livre,
para outras consideracdes, teve a importancia de recolher as falas autbnomas,
expontaneas e sem o suporte das perguntas e o direcionamento do guido.

Dessa maneira o SEBRAE completou dizendo que, efetivamente, tem
assumido a responsabilidade de dirigir os preparativos da capital para a Copa do
Mundo de 2014, a procurar solu¢cdes de negocios e oportunidades para toda a
regido litoranea do estado. Essa postura revelada pelo SEBRAE, afirma a
gestora, € uma realidade interna do 6rgdo e que ndo esta explicitada para que
nao seja motivo de acomodacéao para o0s outros setores da economia do turismo.

O trabalho conjunto, completa ela, deve ser para proporcionar consonancia
entre 0os negoécios e o momento de consumo do mundial. O presidente da
FECOMERCIO salienta que a melhora do destino tem sido constante e o
aprimoramento e organizacdo da oferta tem foco no melhor atendimento das
necessidades dos visitantes. Conclui acrescentando que a Copa esta a
potencializar esse empenho e as melhorias do destino. Nas Ultimas
consideracdes da entrevista o presidente da ABAV reforga a atengéo para com o
setor publico no tocante a aceleracdo dos projetos para a Copa do Mundo e
reconhece, nesse momento, que h& uma necessidade de estreitar 0s
relacionamentos com o governo para melhor organizar a cidade.

Do ponto de vista do setor privado, esses foram os dados colhidos acerca
das questdes levantadas pelo guido, uma vez que o C&VB nédo teceu
consideracgoes finais.

A PBTUR esclarece neste final de entrevista que a capital paraibana (Joao
Pessoa) ainda ndo encontrou o desenvolvimento turistico pretendido. Salienta que
é facilmente identificavel as referéncias turisticas das cidades de Salvador, Natal,

Recife e Rio de Janeiro mas que dificilmente encontram-se relatos e viajantes que
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promovam o destino Jodo Pessoa. Por isso, considera que esse momento pode
ser uma chance para revelar os recursos turisticos locais. Independente do fator
Copa, a presidente revela vigilancia permanente contra o turismo sexual que pode
acontecer mediante o fluxo de estrangeiros que possivelmente circulem pela
regiao.

A CMJP considera, em linhas gerais, qgue muito mais do que as estratégias
para receber as selecdes estrangeiras para o treinamento na capital paraibana, a
cidade deve se preparar para receber a todos os turistas, que é onde residem as
oportunidades da Copa. A SETUR nao reconsiderou qualquer ponto da entrevista
e nao realizou novos comentarios para o complemento da pesquisa.

Efetuada a analise dos dados, o proximo, e ultimo capitulo, sistematiza as
principais caracteristicas deste trabalho, respondendo diretamente aos obijetivos,
sugerindo contribuicbes praticas, sugestbes para investigacdes futuras e
limitagOes da pesquisa.
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Capitulo 7

7 Conclusoes

As transformacfes ocorridas nos mercados turisticos nas ultimas décadas
trouxeram novos desafios aos destinos e aos seus gestores. Tamanha
transformacao também exige do trade local habilidades especificas, capazes de
administrar situacdes e eventos que estdo por acontecer e que podem ser
identificados através da aplicacdo de ferramentas de gestdo adequadas.

O uso dos conceitos e métodos de trabalho marketing sdo fundamentais
para otimizar os ganhos da atividade e minimizar os impactos negativos nos mais
diversos ambientes do destino. Porém, estes instrumentos de analises ndo tem
fim em si mesmos mas sao, antes de tudo, um meio pelo qual os gestores e
decisores publicos e privados devem desenvolver o planejamento a fim de
conhecer o ambiente ao qual estéo inseridos, identificando as suas fragilidades,
0s principais envolvidos e interessados e 0s seus recursos turisticos a fim de

potencializar as oportunidades.
7.1 Conclusdes das Analises

Este trabalho foca, como elemento de analise, a articulagdo dos principais
gestores publicos e privados do destino Jodo Pessoa frente a oportunidade de
mercado proporcionado pelo mega evento da Copa do Mundo de 2014, conforme
sugerido pela revisdo da literatura. Nesse sentido procurou-se compreender a
fundo as transcricdes das entrevistas para que pudesse ser possivel avaliar o
contexto interno e externo que circunda o planejamento entre os atores locais
com vista a elaboracdo de estratégias para potencializar o consumo turistico por
um segmento de mercado identificado.

Com base nos dados recolhidos e na analise da realidade do destino,
considerando a sélida metodologia de pesquisa aplicada, procurou-se responder

as indagacg0Oes propostas para esta investigacao.
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A partir da leitura das entrevistas, da revisdo e fundamentacdo teorica,
realizada ao longo dos capitulos 2, 3 e 4, procurou-se evidenciar as explicacdes
pretendidas para cada objetivo proposto, na intencdo de uma melhor
compreensao da realidade do setor turistico local e da gestdo das oportunidades

turisticas no destino Joao Pessoa.

7.1.1 Como os Agentes Publicos e Privados Analisam a Realizacdo do Mega

Evento para o Turismo Local

No que concerne a realizacdo do mundial, as percepcdes gerais dos
extratos publicos e privado estudados na amostra revelam sintonia no atribuir ao
efeito externo a causa para a potencializagdo do consumo turistico local.

Percebeu-se que este denominador comum a todos os sujeitos foi o
principal elemento motivador para a realizacdo de um planejamento integrado no
destino, em outras palavras, a percepcao de um momento favoravel quer para o
trade quer para o setor publico sao fatores convergentes e geram uma motivacao
comum no destino no que tange a preparacdo, organizacdo da oferta,
estruturacdo do produto turistico para a visitacdo excedente e para o potencial
consumo da demanda.

Esta avaliacdo da oportunidade de mercado para o turismo local esta em
consonancia com as caracteristicas identificadas pela literatura sobre o potencial
de consumo do segmento esportivo e pelas pesquisas quantitativas aplicadas
pelas empresas e 6rgdos de turismo nos paises anfitrides das ultimas edi¢cdes do
mundial.

Todos os entrevistados entendem também que a localizacdo de Joédo
Pessoa € a diferenciacdo do destino, ou seja, o aspecto geografico € definido
como um atributo de vantagem comparativa, relativamente a outros Estados e
destinos turisticos da regidao nordeste.

Em maior destaque, os efeitos esperados devido a realiza¢do da Copa do
Mundo em PE e RN séao: o aumento do fluxo de visitantes regionais, a maior

exposicdo do destino no Brasil e no exterior, a presenca da imprensa e
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subsequente divulgacdo dos recursos locais, o desenvolvimento empresarial e a
comercializacado de um produto integrado de sol e mar que entre as trés capitais.
Os atores locais salientam, contudo, que mesmo considerando um maior
fluxo turistico advindo do deslocamento de torcedores durante o evento, € preciso
qualificar a mao-de-obra, implementar infra-estrutura turistica, preparar a oferta e
otimizar a oportunidade para que se alcancem os resultados esperados. Essas
colocacdes emergem quase como uma condicionante para o destino, ao olhar de
alguns entrevistados, para o0 aproveitamento dos fenbmenos externos, a
demonstrar uma preocupacéao latente entre o potencial da demanda identificada
pela competicdo de futebol e a real absorcdo e concretizagdo dos negdécios

turisticos derivadas das oportunidades do destino.

7.1.2 Articulagdo dos Gestores Locais Frente a Oportunidade de Mercado

Percebe-se que, ao longo dos discursos, o planejamento integrado € um
fator resultante do reconhecimento bilateral das oportunidades geradas pela
realizacdo do evento. Por consequéncia, sdo discriminadas as responsabilidades,
mobilizados os atores, levantadas as necessidades locais e desenhadas as a¢fes
para a otimizacado dessas oportunidades.

Identificou-se maior sinergia entre alguns sujeitos locais na busca por
solugBes integradas em nivel setorial e inter-setorial, revelando diferentes
intensidades de relacionamento entre as instituicbes publicas e privadas.

Foi constatado a atuacdo de um grupo gestor no destino, formado para
implementar estratégias conjuntas visando o0s negocios futuros da Copa,
composto por duas entidades representativas do setor privado, dois 6rgaos
publicos do poder executivo e uma instituicdo de ensino local.

A forma de organizacédo e articulacdo desse grupo cooperado ajusta-se
semelhantemente ao caso estudado na cidade de Heidelberg — Alemanha. Em
Jodo Pessoa, contudo, a comissao teve sua formacdo concretizada a partir da
intencdo de cada gestor em compor um planejamento compartilhado, da

disponibilidade de cada 6rgdo no debate das estratégias e do histérico de
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relacionamento e sinergias entre as entidades promotoras do produto turistico
local. E notada a auséncia da entidade de classe representativa dos meios de
hospedagens e das agéncias de viagens no cerne da discussao sobre as
questdes relativas a aplicacdo de politicas publicas direcionadas para o evento e
a potencializacdo do consumo pelo segmento esportivo.

Identificou-se que o SEBRAE destaca-se quanto ao adiantar das reflexdes
sobre o destino, o0 mundial e as possibilidades de negécios advindas dos efeitos
da ocorréncia dos jogos na regidao nordeste. Concentra a articulacdo de acbes
estratégicas e estd presente na fala de todos os entes privados e de dois
decisores politicos entrevistados para essa pesquisa, tornando-se central na

articulacao e elaboracéo do planejamento local.

7.1.3 As Estratégias Delineadas para a Potencializacdo do Consumo

Turistico do Destino

Segundo informacdes recolhidas nas entrevistas, as atividades iniciais do
grupo gestor estavam pautadas na busca pelas andlises das potencialidades,
recursos e infra-estrutura do destino (andlise interna), da configuragédo das reais
oportunidades de negdcios devido o evento esportivo da Copa (analise externa) e
a identificacdo das possiveis parcerias para o fortalecimento das acdes a nivel
local.

Diante do franco reconhecimento do momento sui generis evidenciado
pelas caracteristicas do evento esportivo e da vantagem comparativa atribuida a
localizacdo geografica e recursos turisticos locais, 0s entrevistados elencaram
algumas acdes previstas, sdo elas: articular o fortalecimento do comércio
regional; criar espacos de comercializacdo nas vias de acesso a cidade; unificar
os programas de qualidade na busca de uniformidade na concessao de selos de
certificacdo; integrar roteiros turisticos entre os estados; hospedar uma selecao
para treinamento antes e durante o mundial; aplicar uma politica de preco
coerente e competitiva; qualificar empresarios e funcionarios do trade turistico;

realizar eventos paralelos ligados ao momento da Copa.
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Identificou-se que existe um nudcleo composto por alguns sujeitos que, de
fato, dominam com maior propriedade os assuntos abordados pela investigacéo e
gue se reconhecem detentores de maior responsabilidade.

No decorrer das entrevistas e da recolha dos discursos, tornou-se evidente
que nem todas as classes e representantes pesquisados detinham um
planejamento de acdes ou estratégias definidas. Essa situacao foi sobressalente
e evidenciou a falta de reflexdo sobre o mercado turistico, a potencialidade da
demanda e seus retornos para a economia local de alguns sujeitos locais.

Percebe-se que os atores entrevistados que ndo compunham o0 grupo
gestor do destino detinham maior dificuldade em definir as estratégias para a
potencializagdo do consumo turistico, muito embora deixassem claro que
consideravam o evento esportivo como uma oportunidade para o crescimento de
mercado e incremento nos negdécios. Para esse caso, observa-se que a formacédo
de um grupo gestor e o0 envolvimento em parcerias estratégicas para o
desenvolvimento de um planejamento integrado no destino, configura-se como
um arranjo institucional eficaz para a atualizacdo das analises, discussbes e

preparativos do trade na busca pela potencializacdo do consumo turistico local.

7.1.4 Os Desafios para o Planejamento Integrado do Destino

Os principais desafios para a otimizacdo das oportunidades evidenciadas
pelos gestores sdo a retomada das politicas publicas voltadas para a atividade do
turismo e o curto espaco de tempo para a realizacéo de infra-estrutura que sejam
capazes de adequar a oferta ao mercado turistico em potencial. Atribui-se
especial atencdo a necessidade de implementacdo de infra-estrutura especifica
para o turismo assim como para a preparacao da mao-de-obra.

Essas colocacdes, por vezes, soam como condicionantes para que o0
evento esportivo repercuta de maneira positiva e atenda as expectativas de
negoécios locais e satisfagam as necessidades dos turistas. Embora estas
condicionantes apontadas em primazia pelos atores locais sejam em parte
responsabilidade do setor publico, nota-se uma menor interacdo e insercao de

alguns setores publicos no debate dos assuntos relacionados ao evento futuro.
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As entrevistas revelaram que tantos os Orgdos responsaveis pelo grupo
gestor como o legislativo municipal ndo citam-se ou séo citados nas falas como
parceiros para a implementacédo de um planejamento integrado na cidade de Joao
Pessoa. Considera-se que a participacdo do poder legislativo, sobretudo pela sua
funcao de fiscalizar e legislar sobre projetos e investimentos do poder executivo,
seja estratégico para auxiliar a composicdo de matérias de ordem politica e
juridica para a aceleracdo dos debates sobre as prioridades de implementacao
das infra-estruturas necessarias para a cidade como um todo e para o setor do
turismo em especifico.

Tanto setores publicos quanto privados reconhecem  suas
responsabilidades e estdo dispostos a integrar um planejamento mais sélido e
que realmente possa contribuir para o0 crescimento do consumo e O
desenvolvimento da atividade turistica, no entanto nem todas as acdes publicas
encontram ressonancias no trade turistico, a exemplo da formacdo de mao-de-
obra para o trabalho na atividade e a ndo participacdo das empresas em gerar

vagas para absorcdo dos novos profissionais.

7.2 Realidade do Destino

Ao longo desse trabalho ficou evidenciado que existe uma necessidade
latente de conduzir os destinos e 0s negocios turisticos aplicando-se, de maneira
eficiente, ferramenta adequadas de planejamento estratégico como a analise
criteriosa do macro ambiente através do planejamento integrado, da participacéo
dos atores locais e do reconhecimento dos beneficios a todos os envolvidos para
a projecao do destino e ganho de mercado.

A partir da perspectiva institucional do destino Jodo Pessoa, ficou
comprovado por esta andlise exploratéria, que acontecem articulacdes intra e
inter-setoriais, tanto do ponto de vista local como na extrapolacdo dos territorios,
para a busca de apoios institucionais nos estados que compdem a essa regiao
turistica, ou seja, Pernambuco e Rio Grande do Norte. Essa articulacdo, incitada

pela oportunidade de mercado identificada por todos os envolvidos na cadeia do
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turismo local, promoveu a criagdo de um grupo gestor que tem por finalidade
planejar e elaborar estratégias para acdes publicas e privadas coordenadas para
0 aproveitamento das oportunidades de mercado identificadas no ambiente
externo ao destino turistico.

A formacao de um corpo gestor para a orientacdo das demais empresas e
setores publicos envolvidos direta ou indiretamente na atividade do turismo
demonstra, em alguns aspectos, preocupacdes com a revisdo da atividade
turistica local e com a formatacdo de estratégias pro-ativas frente aos potenciais
efeitos da realizacdo do mega evento da Copa do Mundo de Futebol em 2014.

Conforme observado pela literatura, a implementacdo de pesquisas
capazes de reconhecer as mudancas no mercado e as tendéncias de consumo
sdo determinantes para as orientagcdes quanto a competitividade futura das
organizagoes (Aaker, 2005; Kotler & Keller, 2009; Ritchie & Hudson, 2009).

A partir dessa andlise, os decisores devem procurar criar as condicées
para a promocdo dos seus recursos e a atracdo do segmento identificado,
procurando atentar para as novas concepcdes alargadas do consumo turistico por
parte da procura real e potencial (Bouchet & Lebrun, 2009; Gross et al., 1993;
Rein et al., 2006). A observacdo do ponto de vista bilateral proporcionou um
ambiente mais rico em informac@es a respeito das probleméticas no que tange o
trabalho integrado entre os entes publicos e privados, contudo, tornou-se evidente
as sinergias e as divergéncias entre 0s extratos que compuseram a amostra deste
estudo de caso.

Algumas estratégias também foram descritas pelos entrevistados e foram
consideradas, para fins deste estudo, como uma visdo pro-ativa de planejamento
com vistas ao posicionamento competitivo do destino para com o segmento de
turistas do mundial. N&o coube a este trabalho verificar a viabilidade ou
sustentabilidade das estratégias, mas o direcionamento das forcas para a
composicdo de um quadro com prioridades de agdes sinaliza, com propriedade,
uma organizagdo e um sistema de cooperacgdo atuante no destino.

Por fim, gestdo da oportunidade no destino turistico mostrou-se uma
realidade para o caso em questao e revelou-se estar em acordo com o que refere-

se na literatura quanto ao estudo das variaveis internas, do ambiente entorno e da
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competitividade e alteragbes no ambiente externo. Embora tenha ficado
evidenciado que a proposta de cooperacdo e de planejamento integrado tenha
surgido a partir do reconhecimento mutuo do fenémeno futuro, a gestdo do
mercado turistico com base na analise dos indicadores locais, regionais e
nacionais sdo extremamente relevantes para a composi¢cdo de estratégias mais
focadas nas mudancas e oportunidades de mercado futuro que propriamente na

concorréncia presente e momentanea entre os destinos.

7.3 Contribuicdes Praticas

Um estudo de caso, por definicdo, implica o aprofundamento da
compreensao sobre a realidade, por parte de quem investiga, através de diversas
ferramentas dispostas nos diferentes métodos de abordagem do cotidiano.

Realiza-los com a intencdo de identificar os principais atores locais e 0s
sujeitos direta e indiretamente envolvidos no planejamento turistico €, sobretudo,
uma questdo de reconhecer com clareza o ambiente interno do destino, ndo
apenas do ponto de vista dos recursos e potencialidades dos atrativos, mas das
motivacdes, interesses e intencdes dos sujeitos de representatividade local para a
elaboracao de propostas de a¢0es para o ganho de mercado.

A partir da necessidade de competitividade dos destinos turisticos e dos
modelos de planejamento integrado, adentrar nos aspectos institucionais e nas
configuracbes do ambiente de articulagcdo intra e inter setoriais podem revelar
intencbes e tendéncias de gestdo das estratégias locais, de investimentos
privados, publicos e de projetos para o desenvolvimento do produto turistico.

Faz-se necesséario afirmar, com a experiéncia deste estudo de caso, que as
entidades ligadas ao setor do turismo mais atuantes e articuladas com outras
instituicbes possuem, em uma visao alargada, uma andlise mais solida dos
ambientes que envolvem a atividade bem como uma maior definicAo nas
estratégias para as agdes de intervencdo no mercado e no destino. Tendo em
conta essa constatacao, sugere-se aos atores do turismo local que procurem por

ampliar as relagbes institucionais entre os principais setores envolvidos na
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atividade turistica para um planejamento mais uniforme e consistente para todos

0s agentes locais.

7.4 Sugestdes para Investigacfes Futuras

Do ponto de vista conceitual, verificou-se que o marketing do destino
turistico passa por trés pilares, sdo eles: poder publico, setor privado e
comunidade local.

Recomenda-se para os proximos estudos a pesquisa junto aos residentes
locais para auferir a compreensao, participacdo e sentimentos quanto a realizacao
de um evento como a Copa do Mundo de futebol no Brasil. A participacdo dessa
populacdo na amostra configura-se importante, pois além proporcionar dados
capazes de revelar a disposicdo em participar de programas de acolhida ao
visitante poderiam gerar informacdes a respeito da interagdo nos eventos
paralelos planejados pelos gestores locais. Estando a cidade de Jodo Pessoa
dependente direta e indiretamente das acdes de infra-estrutura, promocao e
divulgacdo das cidades sedes da Copa, outros estudos sobre a cooperacdo
institucional, assim como da identificacdo de estratégias de acdo dos gestores e
decisores publicos dos estados vizinhos poderia complementar o entendimento
sobre o evento esportivo e a sua repercussao regional e local de maneira mais
alargada. Para todos os casos recomendados, as limitacbes encontradas ao
longo da dissertacdo precisam ser superadas para que 0s proximos estudos, uma
vez que pesquisa com tal complexidade necessita de articulagdo pessoal no
terreno.

Recomenda-se por fim, para casos como este, que se levantem o0s
histéricos sobre os relacionamentos entre os setores turisticos no destino para
que sejam realizados estudos comparativos entre a perspectiva de articulacao
sem a evidéncia de um fenbmeno macro ambiental e as rela¢des institucionais
advindas dos estimulos externos, como a realizagdo de um evento esportivo de

grande porte.
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7.5 Limitacdes da Pesquisa

O desenvolvimento e o aprofundamento dos assuntos abordados pela
investigacao revelaram algumas limitacées de ordem logistica e temporal.

Do ponto de vista logistico, o trabalho adaptou-se as diretrizes que
norteiam a pesquisa de campo através da aplicacdo de entrevistas por telefone
para com o0s sujeitos elencados pelos objetivos da investigacao devido a distancia
entre pesquisador e entrevistados. De maneira mais abrangente, interessava a
aplicacdo de uma entrevista em profundidade com cada gestor e decisor da
atividade no destino, visto que apesar dos beneficios jA& comprovados pela
entrevista por telefone, uma importante resposta corporal e comportamental pode
ter se perdido.

Outro ponto a ser considerado nesse caso € a percepcdo de que a
interacdo entre pesquisador e pesquisado ficou comprometida em alguns casos
visto a ndo familiaridade de alguns sujeitos a esse tipo de meio para a recolha de
informacdes.

Como explicado no capitulo da metodologia, a indisponibilidade de agenda
de uma associacdo de classe e da assembléia legislativa estadual ndo permitiu a
recolha de dados desses sujeitos que, relacionados pela teoria e pela pesquisa
preliminar como agentes de acfes no destino turistico, ndo participaram desta
investigacdo exploratoria. Dessa forma, o tempo disponivel para a recolha dos
dados no terreno foi, por si, outro limitador.

N&o foi possivel, diante da realidade de pesquisa, a aplicacdo de um
método quantitativo. Recomenda-se, cada vez mais em turismo, a aplicacdo de
métodos mistos de pesquisa para uma maior fundamentacdo e sistematizacédo do

sujeito a ser estudado.

114



Referéncia Bibliogréafica

Aaker, D. (2005). Administracéo Estratégica de Mercado (A. Vieira, Trans.). Porto
Alegre: Bookman.

Ahmed, Z. (1991). Marketing Your Community: Correcting a Negative Image.
Cornell Hotel and Restaurant Administration Quarterly., 31(4), 24-27.

Alban, M. (2008). A insustentabilidade do turismo no Brasil e o sucesso de Praia
do Forte: Uma analise exploratéria com base na nova economia
institucional. Turismo em Analise, 19(1), 04-24.

AMA. (2007). American Marketing Association: Definition of Marketing. Retrieved
02 de Fevereiro, 2011, from
http://www.marketingpower.com/AboutAMA/Pages/DefinitionofMarketing.as
pX

Andrade, E., & Ho, T. (2009). Gaming emotions in Social Interections. Journal of
Consumer Research, 36(4), 539-552.

Andrade, N., Brito, L., & Wilson, E. (2000). Hotel: Planejamento e Projeto. Séo
Paulo: SENAC.

Ansarah, M. (2000). Turismo: Como aprender, como ensinar. Sdo Paulo: SENAC

ANTT. (2008). Anuario Estatistico 2008 (Ano Base 2007): Transporte Rodoviario

Coletivo Interestadual e Internacional de Passageiros. Retrieved 28 de

Janeiro, 2011, from

http://www.antt.gov.br/passageiro/anuarios/anuario2008/quadro 4.1.asp

Balanza, I., & Nadal, M. (2003). Marketing e comercializacao de produtos
turisticos. Sdo Paulo: Pioneira Thomson Learning.

Barget, E. (2010). Hosting Mega-Sporting Events: Which Decision-Making Rule?
INTERNATIONAL JOURNAL OF SPORT FINANCE, 5(2), 141-162.

Barreto, M. (1995). Manual de Iniciacdo ao estudo do turismo. Campinas: Papirus.

Barros, A., & Lehfeld, N. (2007). Fundamentos da metodologia cientifica. (3 ed.).
Séo Paulo: Prentice Hall.

Beech, J., & Chadwich, S. (2006). The Business of Tourism Management (1 ed.).
England: Prentice Hall.

Beni, M. (1997). Andlise estrutural do turismo. Sao Paulo: Senac.

115


http://www.marketingpower.com/AboutAMA/Pages/DefinitionofMarketing.aspx
http://www.marketingpower.com/AboutAMA/Pages/DefinitionofMarketing.aspx
http://www.antt.gov.br/passageiro/anuarios/anuario2008/quadro_4.1.asp

Beni, M. C. (2006). Turismo: volatilidade da demanda e diversificacao da oferta.
Turismo em Andlise, 20, 190-193.

Bigné, J. E., Alcafiz, J. E. B., Font, X., Aulet, X. F., Simo, L. A., & Andreu, L.
(2000). Marketing de destinos turisticos: analisis y estrategias de
desarrollo. Madrid: ESIC.

Blackwell, R., Engel, J., & Miniard, P. (2008). Comportamento do Consumidor. (E.
Ayrosa, Trans. 9 ed.). Sdo Paulo: Cengage Learning.

Bouchet, P., & Lebrun, A.-M. (2009). Management du tourisme sportif: De la
consummation a la commercialisation. Rennes: PUR.

Carvalho, O. (2001). Benchmarking. Uma ferramenta para a melhoria continua.
Lisboa: Instituto Portugués de Qualidade.

Chizzotti, A. (1991). A Pesquisa em ciéncias humanas e sociais. Sdo Paulo:
Cortez.

Cooper, C. (2007). Turismo: principios e praticas. Sdo Paulo: Bookman.

Cooper, C., & Boniface, B. (2009). Worldwild destinations: The geography of travel
and tourism. (5 ed.). London: Elservier.

Costa, C., & Pimentel, E. (2008). Gestéo da sazonalidade: Processo de
desenvolvimento de estratégias. In A. Matias & R. Sardinha (Eds.),
Avancos em Economia e Gestao do Turismo (pp. 207-228). Lisboa:
Instituto Piaget.

Cravens, D., & Lamb, C. (1993). Strategic Marketing management cases (4 ed.).
Boston: Irwin.

Deacon, D., Pickering, M., Golding, P., & Murdock, G. (1999). Researching
Communications: A pratical guide to methods in media an cultural analysis.
(1 ed.). London.: Arnold.

Denker, A. (2004). Planejamento e gestao em turismo e hospitalidade. Sao Paulo:
Pioneira.

Denzin, N., & Lincoln, Y. (2006). Planejamento da pesquisa qualitativa: Teorias e
abordagens. Porto Alegre: Bookman.

Desbordes, M., Ohl, F., & Tribou, G. (1999). Marketing du Sport. Paris:

Economica.

116



Diehl, A. (2004). Pesquisa em ciéncias sociais aplicadas: Métodos e técnicas. .
Séo Paulo: Prentice Hall.

DNIT. (2010). Tempo de viagem na BR-101/NE foi reduzido em 44% com
duplicacdo. Retrieved 20 de Dezembro, 2010, from
https://gestao.dnit.gov.br/noticias/duplicacao-da-br-101-no-nordeste-reduz-
em-44-o-tempo-de-viagem

DRIT. (2009). Inf OMT. Retrieved 12 de Janeiro, 2011, from

http://www.turismo.gov.br/export/sites/default/turismo/programas acoes/pla

nejamento gestao/downloads planejamento gestao/INFO Xl.pdf

Drunker, P. (1981). Pratica da Administracdo de Empresas (C. Malferrari, Trans.
14 ed.). Sao Paulo: Pioneira.

Drunker, P. (2001). O melhor de Peter Drunker: A Administragcdo. S&o Paulo:
Nobel.

Duch, T., Kiyotane, I., Rozendo, A., Brito, B., Guedes, J., & Melo e Sllva, S.
(2006). Sensibilizagdo Ambiental e Educacéo Turistica: Uma Proposta para
o Desenvolvimento Sustentavel no Municipio do Conde — Paraiba - Brasil.
Paper presented at the Seminario de Pesquisa em Turismo do Mercosul.,
Caxias do Sul.

Edgell, D. L. (2006). Managing sustainable tourism: a legacy for the future:
Haworth Hospitality Press.

EMBRATUR. (2009). Benchmarking: Aprendendo com as melhores experiéncias

internacionais.

Copa do Mundo da Alemanha 2006.: Ministério do Turismo.
EMBRATUR. (2010). Plano Aquarela 2020: Marketing Turistico Internacional do
Brasil., from

http://www.turismo.gov.br/export/sites/default/turismo/o ministerio/publicac

oes/downloads_publicacoes/Plano_Aquarela 2020.pdf
FGV. (2010). Perfil do publico estrangeiro na Copa da Africa do Sul 2010.

Brasilia: Ministério do Turismo Retrieved from
http://200.143.12.93/dadosefatos/outros estudos/copa 2014/.

117


http://www.turismo.gov.br/export/sites/default/turismo/programas_acoes/planejamento_gestao/downloads_planejamento_gestao/INFO_XI.pdf
http://www.turismo.gov.br/export/sites/default/turismo/programas_acoes/planejamento_gestao/downloads_planejamento_gestao/INFO_XI.pdf
http://www.turismo.gov.br/export/sites/default/turismo/o_ministerio/publicacoes/downloads_publicacoes/Plano_Aquarela_2020.pdf
http://www.turismo.gov.br/export/sites/default/turismo/o_ministerio/publicacoes/downloads_publicacoes/Plano_Aquarela_2020.pdf
http://200.143.12.93/dadosefatos/outros_estudos/copa_2014/

Freire, A. (1999). Internacionalizacéo: Desafio para Portugal. (2 ed.). Lisboa:
Verbo.

Gil, A. (2000). Marketing e turismo de eventos: Estratégias para captacao.
Brasilia: Portico.

Gilbert, N. (1996). Researching Social Life. London: Sage.

GNTB. (2008). The 2006 FIFA World Cup™ and its effect on the image and
economy of Germany., from http://www.germany-
tourism.de/pdf/DZT_WM_Bilanz_Bro2008 Eng.pdf

Godoy, A. (1995). Introducéo a pesquisa qualitativa e suas possibilidades. Revista
de Administracao de Empresas., 35(2), 57-63.

Green, P., Tull, D., & Albaum, G. (1988). Research for Marketing Decisions. (5
ed.). New Jersey: Prentice Hall.

Gross, A., Banting, P., Meredith, L., & Ford, I. (1993). Business Marketing. Boston:
Houghton Mifflin.

Guéguen, N. (2010). Psicologia do Consumidor: para entender melhor de que
maneira vocé € influenciado. (G. Grosso, Trans.). Sdo Paulo: Senac.
Guerra, |. (2008). Pesquisa Qualitaitva e Analise de Conteudo: Sentidos e formas
de uso. (2 ed.). Parede: Principia.

Gunn, C. (2002). Tourism planning: basics concepts cases. . New York: Taylor &
Francis Book.

Hall, C. (2008). Tourism planning: polices, process and relationships. England:
Pearson Education.

Henriques, C. (2003). Turismo, Cidade e Cultura: Planeamento e Gestao
sustentavel. Lisboa: Silabo.

Hill, M., & Hill, A. (2005). Investigag&o por questionario (2 ed.). Lisboa: Silabo.
Hui, M., Ho, C., & Wan, L. (2011). Prior Relationships and Consumet Responses
to Service Failures: A Cross-Cultural Study. Journal of International

Marketing, 19(1), 59-81.

IATA. (2011). Industry expects 800 million more travelers by 2014— China biggest
contributor. Retrieved 15 de Fevereiro, 2011, from
http://www.iata.org/pressroom/pr/Pages/2011-02-14-02.aspx.

118


http://www.germany-tourism.de/pdf/DZT_WM_Bilanz_Bro2008_Eng.pdf
http://www.germany-tourism.de/pdf/DZT_WM_Bilanz_Bro2008_Eng.pdf
http://www.iata.org/pressroom/pr/Pages/2011-02-14-02.aspx

IBGE. (2003). Notas Técnicas: Definicdo e classificacdo de produtos do turismo
Retrieved 10 de Fevereiro, 2011, from

http://www.ibge.gov.br/home/estatistica/economia/industria/economia turis

mo/notas tecnicas.pdf

IBGE. (2009). Economia do Turismo: uma perspectiva macroecondémica 2003-
2006. Retrieved 15 de Janeiro, 2011, from
http://www.ibge.gov.br/home/presidencia/noticias/noticia_impressao.php?id

noticia=1379

IBGE. (2010). Sinopse do Censo Demogréfico 2010: Jodo Pessoa Retrieved
20/03, 2011

Ignarra, L. (1999). Fundamentos do Turismo. S&o Paulo: Pioneira.

Ignarra, L. (2003). Fundamentos do turismo. Sao Paulo: Pioneira.
INFRAERO. (2011). Movimento operacional da rede INFRAERO. Retrieved 10 de

Janeiro, 2011, from http://www.infraero.gov.br/index.php/br/estatistica-dos-

aeroportos.html

Jay, K. (2000). The impact of demand fluctuation on the quality of service: a
tourism industry example. [DOI: 10.1108/09604520010307012]. Managing
Service Quality, 10(1), 10-19.

Kandampully, J. (2000). The impact of demand fluctuation on the quality of
service: a tourism industry example. [DOI: 10.1108/09604520010307012].
Managing Service Quality, 10(1), 10-19.

Kastanholz, E., Davis, D., & Paul, G. (1999). Segmenting Tourism in Rural Areas:
The case of North and Central Portugal. Journal of Travel Research, 37(4),
353-363.

Kotler, P. (2009). Marketing para o século XXI: Como criar, conquistar e dominar
mercados. Sao Paulo: Ediouro.

Kotler, P., & Armstrong, G. (2008). Principios de Marketing (12 ed.). S&o Paulo:
Prentice Hall.

Kotler, P., Bowen, J., & Makens, J. (2010). Marketing for Hopitality and Tourism.
(5 ed.): Prentice Hall.

119


http://www.ibge.gov.br/home/estatistica/economia/industria/economia_turismo/notas_tecnicas.pdf
http://www.ibge.gov.br/home/estatistica/economia/industria/economia_turismo/notas_tecnicas.pdf
http://www.ibge.gov.br/home/presidencia/noticias/noticia_impressao.php?id_noticia=1379
http://www.ibge.gov.br/home/presidencia/noticias/noticia_impressao.php?id_noticia=1379
http://www.infraero.gov.br/index.php/br/estatistica-dos-aeroportos.html
http://www.infraero.gov.br/index.php/br/estatistica-dos-aeroportos.html

Kotler, P., Gertner, D., Rein, I., & Haider, J. (2006). Marketing de Lugares: Como
conquistar crescimento de longo prazo na América latina e no Caribe. (R.
Bahr, Trans.). Sdo Paulo: Prentice Hall.

Kotler, P., & Keller, K. (2009). Marketing management (13 ed.). New Jersey:
Prentice Hall.

Kozak, M. (2002). Destination benchmarking. Annals of Tourism Research, 29(2),
497-519.

Krajewski, L., & Ritzman, L. (1996). Operations Management: Strategy and
Analysis (4 ed.). USA: Assison-Wesley.

Kvale, S. (1996). Interviews: A introduction to qualitative research interviewing.:
Sage.

Laville, C., & Dionne, J. (1999). A construgéo do saber: manual de metodologia da
pesquisa em ciéncias sociais. (H. Monteiro & F. Settineri, Trans.). Porto
Alegre: Artmed.

Leiper, N. (1979). The Framework of Tourism: Towards a Definition of Tourism,
Tourist and the Tourism Industry. Annals of Tourism Research, 6, 390-407.

Lovelock, C., & Wirtz, J. (2006). Marketing de servicos: Pessoas, Tecnologia e
Resultados. S&o Paulo: Prentice Hall.

Ma, S. C. (2010). A framework for monitoring during the planning stage for a
sports mega-event. JOURNAL OF SUSTAINABLE TOURISM, 19(1), 79-96.

Maggassi, A., & Cantanhede, B. (2009). Marketing: A teoria em prética. In J.
Corréa (Ed.), (pp. 109-138). Rio de Janeiro: SENAC.

Manson, J. (1996). Qualitative Researching. London: Sage.

Mathison, A., & Wall, G. (1982). Tourism: Economic, Physical and Social Impacts.
Harlow: Longman.

Matias, A., & Mourato, J. (2008). Turismo e Ambiente: Implicacdes para o
desenvolvimento regional. In A. Matias & S. Raul (Eds.), Avancos em
economia e gestao do turismo: Novas tendéncias, sustentabilidade e
desenvolvimento regional. (pp. 185-206). Lisboa: Intituto Piaget.

Mckenna, R. (1999). Competindo em tempo real: estratégias vencedoras para a

era do cliente nunca satisfeito. (3 ed.). Rio de Janeiro: Campus.

120



ME. (2010). Impactos econdmicos da realiza¢do da Copa 2014 no Brasil.
Retrieved 01 de Fevereiro 2011, from

http://www.esporte.gov.br/arquivos/assessoriaEspecialFutebol/copa2014/es

tudoSobrelmpactosEconomicosCopaMundo2014.pdf

Middleton, V., Fyall, A., Morgan, M., & Ranchhod, A. (2009). Marketing in Travel
and Tourism: Butterworth-Heinemann.

Middleton, V., & Hawkins, R. (1998). Sustentable Tourism: a makerting

perspective. Oxford: Butterworth-Heinemann.

Middleton, V. T. C., & Hawkins, R. (1998). Sustainable tourism: a marketing
perspective: Butterworth-Heinemann.

Minayo, M. (2001). Pesquisa social: teoria, método e criatividade. (1 ed.).
Petrépolis.: Vozes.

Minayo, M., & Sanches, O. (1993). Quantitativo - Qualitativo: Oposi¢céo ou
complementariedade? Caderno de Saude Publica., 9(3), 239-262.

Mooij, M. (2004). Consumer Behavior and Culture: Consequences for global
markting an advertising. London: Sage.

Morgan, N., & Pritchard, A. (1998). Tourism Promotion Power: Creating images,
creating identities. England: Wiley.

MTE. (2010). Resumo dos principais indicadores (n° 9). Boletim do Observatério
do Mercado de Trabalho Retrieved 15 de Janeiro, 2011, from
http://portal.mte.gov.br/data/files/FF8080812D37E16B012D38C971354222/
boletim09.pdf

OMT. (2005). Desenvolvimento sustentavel do turismo: Uma Compilacao de Boas

Praticas. S&o Paulo: Editora Roca.

Page, S. (2007). Tourism Management: Maning for change. (2 ed.). Oxford:
Elservier.

Patton, M. (1990). Qualitative Evaluation and Research Method. (2 ed.). London:
Sage.

PBTUR. (2010). Indicadores de Turismo 2009. Joao Pessoa: Empresa Paraibana
de Turismo.

Pine, B., & Gilmore, J. (1999). The experience economy: work is theatre & every

business a stage. Boston: Harvard Business School Press.

121


http://www.esporte.gov.br/arquivos/assessoriaEspecialFutebol/copa2014/estudoSobreImpactosEconomicosCopaMundo2014.pdf
http://www.esporte.gov.br/arquivos/assessoriaEspecialFutebol/copa2014/estudoSobreImpactosEconomicosCopaMundo2014.pdf
http://portal.mte.gov.br/data/files/FF8080812D37E16B012D38C971354222/boletim09.pdf
http://portal.mte.gov.br/data/files/FF8080812D37E16B012D38C971354222/boletim09.pdf

Pinto, L. (2007). O homem, o arco e a flecha: em direcédo a teoria geral da
estratégia. Brasilia: SENAC.

Poupart, J., Deslauriers, J.-P., Groulx, L.-H., Laperriére, A., Mayer, R., & Pires, A.
(2008). A Pesquisa Qulitativa: Enfoques epistemoldgicos e metodoldgicos.
(A. Nasser, Trans.). Petropolis: Vozes.

Pratt, G. (2003). Terrorism and tourism: Bahamas and Jamaica fight back. [DOI:
10.1108/09596110310470275]. International Journal of Contemporary
Hospitality Management, 15(3), 192-194.

Rein, I., Kotler, P., & Shilds, B. (2006). The Elusive Fan: Reinventing Sports in a
Crowded Marketplace. (1 ed.): McGraw-Hill Companies.

Reis, L. (2008). Producédo de monografia: da teoria a pratica (2 ed.). Brasilia:
Senac.

Ritchie, J., Goeldner, C., & Mcintosh, R. (2002). Turismo: Principios, Praticas e
Filosofias. Sdo Paulo: Bookman.

Ritchie, J., & Hudson, S. (2009). Undestanding and Meeting the Challenges of
Consumer/Touris Experience Research. International Journal of Tourism
Research., 11, 111-126.

Rocha, A. (1987). Marketing: Teoria e Pratica no Brasil. Sdo Paulo: Atlas.

Rubio, K. (2008). Mega eventos esportivos, legado e responsabilidade social.
Itatiba: Casa do Psicélogo.

Ruschmann, D. (1997). Turismo e planejamento sustentavel: a prote¢cdo do meio
ambiente: Papirus Editora.

Ruschmann, D. (2000). Marketing Turistico: um enfoque promocional. Campinas:
Papirus.

Sa, J. V. e, Olao, F., & Pereira, M. (2011). From Levitt to the global age: one more
time, how do we define our business? [DOI: 10.1108/00251741111094464].
Management Decision, 49(1), 99-115.

Sancho, A. (2001). Introducéo a turismo. Sao Paulo: Roca.

SAT. (2010). Impact of 2010 FIFA Wold Cup, from
http://www.southafrica.net/sat/action/media/downloadFile?media_fileid=354
19

122


http://www.southafrica.net/sat/action/media/downloadFile?media_fileid=35419
http://www.southafrica.net/sat/action/media/downloadFile?media_fileid=35419

Scheyvens, R. (2002). Tourism for development: Empowering communities. (1
ed.). Halow: Pearson Edication.

SETUR. (2009). Perfil do turista de Jodo Pessoa 2009. Retrieved 20 de Janeiro,
2011, from http://joaopessoa.pb.gov.br/

Silverman, D. (1997). Qualitative Research: Theory, Method and Practice. (2 ed.).

London: Sage.

Solomon, M. (2006). Consumer Behavior: Baying, Having and Being. (7 ed.). New
Jersey: Prentice Hall.

Strauss, A., & Corbin, J. (2008). Pesquisa Qualitativa: Técnicas e procedimentos
para o desenvolvimento de teoria fundamentada. (L. Rocha, Trans. 2 ed.).
Porto Alegre: Artmed.

Thompson, A., & Strickland, A. (1998). Strategic Management: Concepts and
Cases (10 ed.). USA: Irvin McGraw-Hill.

Trigo, L. (1997). A sociedade poOs-industrial e o profissional em turismo.
Campinas: Papirus.

Trigueiro, C. (2001). Marketing e Turismo: como planejar e administrar o
marketing turistico para uma localidade. Rio de Janeiro: Qualitymark.

UNWTO. (2006a). Historical perspective of world tourism. Retrieved 20 de
Janeiro, 2011, from http://www.unwto.org/facts/menu.html

UNWTO. (2006b). Tourism Market Trends. Retrieved 01 de Fevereiro, 2011, from
http://www.unwto.org/facts/eng/pdf/historical/ITA 1950 2005.pdf

UNWTO. (2011). International Tourism 2010: Multi-speed recovery. Retrieved 20

de Janeiro, 2011, from
http://85.62.13.114/media/news/en/press_det.php?id=7331&idioma=E

Valls, G. (2006). Gestao integral de destinos turisticos sustentaveis. Rio de
Janeiro: FGV.

Valls, J.-F. (2004). Gestion de empresas de turismo y ocio: el arte de provocar la

satisfaccion. Spain: Gestién 2000.

Valls, J.-F., & Sarda, R. (2009). Tourism expert perceptions for evaluating climate
change impacts on the Euro-Mediterranean tourism industry. [DOI:
10.1108/16605370910963518]. Tourism Review, 64(2), 41-51.

123


http://joaopessoa.pb.gov.br/
http://www.unwto.org/facts/menu.html
http://www.unwto.org/facts/eng/pdf/historical/ITA_1950_2005.pdf
http://85.62.13.114/media/news/en/press_det.php?id=7331&idioma=E

Vaz, G. (2002). Marketing Turistico Receptivo e Emissivo: um roteiro estratégicos
para projetos mercadoldgicos publicos e privados. Sdo Paulo: Pioneira.

Vellas, F., & Bécherel, L. (1999). The Internation Marketing of Travel and Tourism:
A Strategic Approach. London: Palgrave Macmillana.

Vignati, F. (2008). Gestao de destinos turisticos: Como atrair pessoas para polos,
cidade e paises. Rio de Janeiro: Senac.

Wall, G., & Mathieson, A. (2007). Tourism: Changes, Impacts and Opportunities.:
Prentice Hall.

Watt, D. (1998). Event Management in Leisure and Tourism. England: Longman.

WEF. (2009). The Travel & Tourism Competitiveness Report 2009: Managing in a
time of turbulence. Retrieved 15 de Janeiro, 2011, from
http://www.weforum.org/issues/travel-and-tourism-competitiveness

Woodside, A. (2010). Case Study Research: Theory, Methods and Practice. (1

ed.). Bingley.: Emerald.

WTTC. (2010). Recovery stronger than expected, but likely to slow down in 2011.
Retrieved 05 de Janeiro, 2011, from
http://www.wttc.org/eng/Tourism _News/Press Releases/Press Releases 2

010/Recovery stronger than expected, but likely to slow down in 2011
/

Xiao, H., & Smith, S. (2006). Cases in tourism research: A state-of-the-art

analysis. Tourism management 27, 738 - 749.

124


http://www.weforum.org/issues/travel-and-tourism-competitiveness
http://www.wttc.org/eng/Tourism_News/Press_Releases/Press_Releases_2010/Recovery_stronger_than_expected,_but_likely_to_slow_down_in_2011/
http://www.wttc.org/eng/Tourism_News/Press_Releases/Press_Releases_2010/Recovery_stronger_than_expected,_but_likely_to_slow_down_in_2011/
http://www.wttc.org/eng/Tourism_News/Press_Releases/Press_Releases_2010/Recovery_stronger_than_expected,_but_likely_to_slow_down_in_2011/

125



ANEXOS



Anexo | Impactos da Crise Econdmica em 2008.
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Atividades Caracteristicas do Turismo.




Classificagéo Nacional de

Descrigéo das stividades Atividades Econdmicas

(CNAE 1.0

1. Hotéis @ similares 861

2. Restaurantes e similares §6.2

3. Servigos de transporte rodovidrio de passageiros 6024 e 8025

4. Servigos de ransporte Martmo de passageiros (1) 61.1 e 8221

£. Servigos de transporte adreo de passageiros (Mneé21e(1622

6. s.Mqoo suxiliares a0 transporte de DaSSEQEIrOs BNEXO0S 80 transporte de 632

pessageiros

7. Agéncia de viagens e similares 633

8. Alugue! de bens & equipamentos de transporte de DEssageros 71.10

9. Servigos desportivos e de outros servigos de lazer 9231,923209239

(1) Somente uma parte des classes Ou Qrupos esté diretamente relacionada com as Atividades Caracteristicas do
Turismo.

Fonte: (IBGE, 2003)




Anexo IV Entrevistas Transcritas Setor Privado



& Universidade de Aveiro Departamento de  Economia,

Gestédo e Engenharia Industrial
2011

Guido da entrevista: Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas
Empresas (SEBRAE)

Tematica: O fendbmeno da Copa do Mundo

Como representante do SEBRAE, qual € a vossa andlise sobre a realizagdo da
Copa do Mundo de 2014 e a sua repercussao (efeitos) para o turismo no

nordeste, em especial, para o destino Jodo Pessoa?

(Gestora) Bem, nos ndo somos cidades sedes, nem sub-sedes. Estamos entre
duas sedes, Natal e Recife. O nordeste foi contemplado com 4 sedes, além
dessas duas temos ainda Salvador e Fortaleza.

O SEBRAE nacional tem um programa para a Copa 2014. Para isso, eles
contrataram a FGV para fazer o mapeamento das oportunidades de negécio
em oitos setores, como a telecomunicacao, turismo, téxtil e outros. Cada setor
desses tem “n” oportunidades. Fora isso também tem a realizacdo de
seminarios de cada SEBRAE para um programa especifico, por exemplo,
SEBRAE Pernambuco, SEBRAE Rio Grande do Norte. Vamos nos reunir
novamente na proxima semana.

O mais importante da Copa, para quem faz o SEBRAE, é o desenvolvimento
empresarial. Estamos trabalhando a matriz de competitividade e isso vai nos
deixar sintonizados com o que o mercado esté exigindo.

(Investigador) Pode explicar melhor sobre a matriz de competitividade?
(Gestora) E uma matriz por setor, por exemplo, faz uma pesquisa com as
agéncias, com os meios de hospedagens. Preciso ver os dados, é muita coisa.
O mais importante € o comité com outros representantes do SEBRAE, né&o
apenas do SEBRAE nacional, mas de outros SEBRAE do Brasil. Essa
experiéncia de interacdo esta bem interessante, porque incluem representante

de Estados ndo sedes. Essa troca é bem importante.



Entdo esse mote da Copa, em geral, € para desenvolver um conjunto de
pequenos negdcios com padrdo internacional, como é exigido pela FIFA, o que
€ bom quanto legado para gente, atentando para o nosso papel com as micro e
pequenas empresas.

Depois de cada reunido ha rodadas de negdécios com a intencdo de aproximar
os ofertantes e os demandantes de servigos e produtos. Um exemplo: pode ser
que o Rio Grande do Norte ndo tenha como suprir a necessidade de moveis
mas outra regido tem como produzir. Entdo pode haver essa interacdo para os

negocios, ou as oportunidades para esse setor podem surgir por la.

Temética: Planejamento institucional para o turismo

Atualmente o SEBRAE estd em processo de discussdo ou organizacao para a
formulacdo de um planejamento integrado com o setor privado, visando

atividades e agOes para Copa de 20147? Quais setores estdo envolvidos?

(Gestora) Os outros estados ndo sedes podem se engajar com estados sedes.
E isso que estamos fazendo. Estamos participando de tudo o que esta
acontecendo nos estados visizinhos.

N&o vamos sozinhos, levamos sempre um representante do C&VB e ABAV por
exemplo para que tenhamos uma unidade desses planejamentos. Daqui para a
Copa acontecerdo mais de 150 eventos em virtude da preparacdo dessa
prepracdo que sdo oportunidades de negécios. O legado que fica para o
SEBRAE, quanto apoio as pequenas empresas, € o mapeamento desses
eventos, toda essa metodologia, processos de oportunidade e a difusdo de
solugdes.

Por ser Copa néo significa que sé o turismo deve se preocupar. Isso extrapola
o turismo e atinge o agronegocio, comércio varejista e outros que de certa
forma estdo envolvidos.

Temos um projeto também de uma “estrada parque” na rodovia que esta
duplicada, para fazer um espaco de descanso, para consumir produtos
regionais com sanitarios e uma estrutura de apoio para o turista que vai viajar

entre os dois estados e passa por Jodo Pessoa.



Tematica: Planejamento entre os decisores

Existe alguma articulacdo entre 0 SEBRAE, o trade turistico local e os 6rgaos
publicos envolvidos na atividade turistica para o planejamento e formulacdo de
estratégias para o consumo do produto turistico da capital durante a realizacao

do evento?

(Gestora) NOs estamos bem integrados.

A Jeanine Pires, ex-presidente da EMBRATUR, esteve aqui e trouxe toda a sua
experiéncia, e tragcou conosco algumas estratégias para a construcao e
preparacédo para a Copa.

Na proxima semana vamos até Pernambuco para reunido a Secretaria de
Turismo de la com a de Turismo daqui da Paraiba, o Convention de la e o
Convention daqui, assim como o SEBRAE e outros setores, para fazer um
alinhamento para saber como nés podemos somar com Pernambuco para a
Copa. Porgue ndo s6 a Paraiba vai aproveitar esse momento mas eles vao
precisar da gente também.

A gente esta pensando em unificar a certificagdo dos restaurantes, para que o
turista, ao ser indicado para visitar Jodo Pessoa, tenha seguranca de vir para
ca e encontre uma certificacdo Unica. Hoje temos também apenas um roteiro
turistico integrado entre os estados (PE e PB) e vamos trabalhar isso, por
exemplo, os festejos juninos que s&o atrag&o no interior vao ocorrer justamente
no periodo de Copa e podem ser realizados de maneira integrada.

Outro trabalho é ter o que contar para a imprensa a fim de atrai-la para ca. Isso
a gente tem. Temos que ver 0s nossos diferenciais, o que temos de forte, como
a Unica praia de naturismo do nordeste, o cariri paraibano (regido interior) que
é lindo Temos que pensar que vamos concorrer com destinos consolidados,
como é o caso de Porto de Galinhas — PE e Pipa — RN, entdo temos que

encontrar n0osSso espaco.

Tematica: Desafios da articulacdo entre os setores publicos e privados e a

gestao integrada




Quais sdo os pontos de intercessao (comum acordo) e os pontos de dispersao
(desajustes) das relagcbes entre o setores publicos e privados envolvidos na
atividade turistica do destino Jodo Pessoa?

(Gestora) O que posso dizer das empresas é que elas ainda estdo sem dar
muita atencdo. Por isso precisamos agora de uma campanha de sensibilizacao.
Vamos focar nisso. Nao estamos com uma representacao e preocupacao forte
dos hotéis e dos restaurantes, inclusive pensa-se que a copa esta longe, mas
na verdade a equipe ja esta em campo e ha setores que ainda ndo perceberam
ISSO.

H& muita coisa para fazer ainda. Mas uma coisa interessante. NGs aqui na
Paraiba estamos tendo as preocupacfes como a de uma cidade sede, porque
precisamos pensar isso.

Também teremos uma sessdo de debate com os parlamentares para
sensibilizar com essas informacées. E importante também para desenvolver
essa preparacdo a participacdo deles porque é preciso de emendas
parlamentares para as obras necessarias além de pensarmos juntos nessa
forca tarefa.

A divergéncia maior € que 0S empresarios pensam muitas vezes que s6 quem
precisa de treinamento sdo os funcionarios, mas eles também precisam de
atualizacdo. Um exemplo: tem empresario que investe errado na divulgacéo,
perdem dinheiro enquanto poderia investir com melhores resultados.
Geralmente h& problemas quanto o entendimento do poder local e estadual,
mas hoje temos uma convergéncia e um momento favoravel, inclusive pelo
papel mais participativo da presidente da PBTUR Ruth Avelino. Os empresarios
estédo elogiando isso.

A gente tem aqui também a vila olimpica, e ja tem um projeto para melhorar
isso para poder fazer um centro de treinamento. Inclusive o projeto ja esta no
sistema do governo e ha uma lei que favorece esse tipo de investimento. A vila

olimpica seria o ideal para esse momento da Copa.

Tematica: Livre colocacado e consideracoes




Ha algo a mais que gostaria de expor sobre o tema que envolve o destino Jodo
Pessoa e a Copa do Mundo? Alguma consideragao que nao foi abordada nas
perguntas mas que considere pertinente? Sinta-se a vontade para tecer estas

consideracoes.

(Gestora) Bom, o SEBRAE estd com a responsabilidade de puxar esses
trabalhos para a Copa, mas nao falamos isso para eles ndo se acomodarem.
Estamos procurando essas soluc¢des tanto com o litoral norte do estado como
também com o litoral sul.

E como os empresérios procuram o SEBRAE para abrir um negdcio, para pedir
consultoria, € importante a gente ter todas as informacdes e mapeamento do

mercado para que eles estejam em consonancia com esse momento.



& Universidade de Aveiro Departamento de Economia,

Gestédo e Engenharia Industrial
2011

Guiao da entrevista: Convention & Visitors Bureau Jo&do Pessoa (C&VB)

Tematica: O fendbmeno da Copa do Mundo

Como executivo do C&VB, qual é a vossa andlise sobre a realizagdo da Copa
do Mundo de 2014 e a sua repercusséao (efeitos) para o turismo no nordeste,

em especial, para o destino Jodo Pessoa?

(Executivo) A copa do mundo sera uma grande oportunidade para Jodo Pessoa
se apresentar para o0 mundo, ja que ficard entre duas cidades sedes que tem
apelo fortissimo de sol e mar e repercussdao muito favoravel para a

comercializacdo do nosso destino. Estamos trabalhando para isso.

Temética: Planejamento institucional para o turismo

Atualmente os associados C&VB discutem ou estdo em processo de
organizacdo para a formulacdo de um planejamento conjunto visando a

movimentagdo do mercado turistico em virtude da Copa de 2014?

(Executivo) S&o s6 pouco mais de trés anos para que o Brasil receba a Copa
do Mundo da FIFA, e com ela surgem as oportunidades de expansao de
negdécios para todos os estados e para a Paraiba, que mesmo nao sendo sede
oficial dos jogos, como vocé sabe, possa planejar e agir para melhor aproveita-
las.

Entdo, considerando essa preocupagdo, a gente reuniu alguns representantes
de entidades como o SEBRAE da Paraiba, PBTUR, o grupo gestor dos 65
destinos indutores, o Forum Turistico do Litoral da Paraiba, a SETUR, a
ABRASEL, a ABIH, as Instituicdes de Ensino Superior, secretarios municipais e
todo o trade turistico e fizemos dia 03 agora um mapa estratégico da atuagdes

que precisamos ter, por exemplo: viabilizar a Paraiba como sede de uma das



selecbes que vao estar na Copa; apoiar a imprensa nacional e internacional;
criar um plano de marketing; usar melhor a internet e com qualidade e um site
comercial para o Estado e também articular a integracéo regional com apoio do
féorum de Governadores daqui do nordeste para aproximar a gente de
Pernambuco e Rio Grande do Norte. Também para apresentar a bancada de
parlamentares que podem contribuir com isso.

Bom, essas sao estratégias, nao é?

(Investigador) Certamente, sao estratégias sim, mas como vVocé vao coordenar
isso? Ha alguém, ou melhor, algum 6rgdo que esteja tracando essas
estratégias?

(Executivo) Na verdade foi definido um grupo coordenador, formado por cinco
instituicbes com alcances diversos. O grupo gestor € comporto pelo SEBRAE
Paraiba, PBTUR, Convention e Visitors Bureau de Jodo Pessoa, IESP
(Faculdade) e SETUR. Para Ruth Avelino, presidente da PBTUR, esse grupo
ir4, de fato, caminhar para que as acdes cheguem nos atores responsaveis por
cada area de atuacéao.

Inclusive tivemos um encontro a pouco tempo onde foram tracados os pontos
fracos e fortes do Estado e uma reflexdo sobre as ameacgas e oportunidades
externas, também falamos sobre o alcance de atuacdo de cada instituicao.
Tivemos também que pensar nos desafios que o Estado encontrara nesse
meio tempo, ndo é? Jeanine Pires, ex-presidente da EMBRATUR foi a
palestrante desse encontro e apontou a politica de precos, por exemplo, como
um dos principais desafios de Jodo Pessoa para ser competitivo, inclusive ela

deu o exemplo dos altos precos praticados pela hotelaria sul-africana em 2010.

Tematica: Planejamento entre os decisores

Existe alguma articulacdo entre o C&VB, o trade turistico local e os 6rgaos
publicos envolvidos na atividade turisticas para o planejamento e subsequente
formulacdo de estratégias para o consumo do produto turistico da capital

durante a realizacdo do evento?

(Executivo) Como te falei, estamos mobilizando, ainda estd em andamento,

mas por exemplo, a gente acha de posse deste mapa estratégico, sera



possivel sensibilizar gestores publicos para a urgéncia em colocar na pratica
essas prioridades.

Na visdo do Convetion foi dado o primeiro passo e a sociedade precisa estar
ciente de que o estado estd sendo preparado e existe toda uma preocupacao
tanto do trade turistico quanto as politicas publicas de turismo voltadas para a

Copa do Mundo.

Tematica: Desafios da articulacdo entre os setores publicos e privados e a

gestao integrada

Quais séo os pontos de intercessao (comum acordo) e os pontos de dispersao
(desajustes) das relacbes entre o setores publicos e privados envolvidos na

atividade turistica do destino Jodao Pessoa?

(Executivo) Bom, pensando na intercessdo, considero que h& unidade para
operacionalizacdo das acdes que melhorem o destino e também potencializem
o turismo. Isso € 0 que percebemos aqui como pontos em comum. Ja
pensando por outro lado, nas questdes que temos ainda algumas dificuldades,
divergéncias, acho que a morosidade em ag¢des devido ndo ser sede nem sub-
sede ainda da Copa. Tem que buscar estar em evidéncia para conseguir uma

agilidade nesses processos todos.

Tematica: Livre colocacéo e consideracoes

Ha algo a mais que gostaria de expor sobre o tema que envolve o destino Jodo
Pessoa e a Copa do Mundo? Alguma consideragao que nao foi abordada nas
perguntas mas que considere pertinente? Sinta-se a vontade para tecer estas

consideragoes.

(Executivo) Nada mais.
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Guiao da entrevista: Federacdo do Comércio de Bens e Servi¢cos do Estado da
Paraiba (FECOMERCIO)

Tematica: O fendbmeno da Copa do Mundo

Como Presidente da FECOMERCIO, qual é a vossa analise sobre a realizacéo
da Copa do Mundo de 2014 e a sua repercussao (efeitos) para o turismo no

nordeste, em especial, para o destino Jodo Pessoa?

(Presidente) Eu posso dizer que vai ser positiva. Em virtude de Jo&o Pessoa
estar préxima das duas cidades sedes, um pouco mais de 100 km das cidades
de Recife e Natal, vai receber um grande numero de turistas, que véem
acompanhar os times e torcer.

A Paraiba, em virtude dessa proximidade, est4 se preparando cada vez mais,
no que tange o aumento de oferta de leitos em hotéis e pousadas, e no quesito
gue tange os restaurantes e servicos na area do turismo e servicos em geral,

inclusive taxi.

Teméatica: Planejamento institucional para o turismo

Atualmente os associados FECOMERCIO discutem ou estdo em processo de
organizacdo para a formulacdo de um planejamento conjunto visando a
movimentacao de visitantes e o consumo agregado dos bens e servi¢os locais
em virtude da Copa de 20147

(Presidente) Sim, nossa preocupacdo estd na melhoria da qualificacdo
profissional. Essa € a nossa principal preocupacdo. Entdo a FECOMERCIO
esta capitaneando instituicbes como o SENAC (ligado ao FECOMERCIO),
SESC e SEBRAE, conjuntamente com outras iniciativas do trade turisticos
paraibano como ABAV e ABRASEL, que sédo entidades ligadas ao turismo,
para fornecer treinamento e qualificacdo profissional. Isso € uma forma de o
nosso trabalhador, ndo apenas o empresariado, esteja mais preparado para

esse tipo de turista.



Tematica: Planejamento entre os decisores

Existe alguma articulagdo entre a FECOMECIO, o setores economicos do
turismo e o0s 0Orgdos publicos envolvidos na atividade turisticas, para o
planejamento e subsequente formulacdo de estratégias para o consumo do

produto turistico da capital durante a realizagdo do evento?

(Presidente) Com os setores publicos, posso dizer, nés estamos com uma
articulacdo muito positiva, principalmente com a secretaria de Turismo do
Estado da Paraiba, a SETUR e a PBTUR. Juntos estamos nos preocupando
ndo s6 com a qualificacdo dos trabalhadores mas também com a qualificacédo
do empresariado ligados ao turismo. Bom, o FECOMERCIO trabalha com todo
0 setor terciario da economia, que envolve o setor do comércio e o proprio

setor do turismo, por isso essas agoes.

Tematica: Desafios da articulacdo entre os setores publicos e privados e a

gestdo integrada

Quais séo os pontos de intercessao (comum acordo) e os pontos de dispersao
(desajustes) das relacdes entre o setores publicos e privados da atividade

turistica do destino Jodo Pessoa?

(Presidente) Nesse caso, 0 que converge mais € qualificacdo profissional.
Todos nds estamos conscientes que o nosso pessoal profissional deve estar
preparado, quer dizer, todo o pessoal deve estar treinado e qualificado. O que
diverge mais talvez seja na busca de solugbes de infra-estrutura para o
turismo.

Na verdade ndo é divergente, mas é que estamos tentando melhor algumas
estruturas, como as rodovias, a melhoria do transito, mas do ponto de vista

macro. I1sso sao dificuldades na verdade.

Tematica: Livre colocacado e consideracoes




Ha algo a mais que gostaria de expor sobre o tema que envolve o destino Jodo
Pessoa e a Copa do Mundo? Alguma consideragao que nao foi abordada nas
perguntas mas que considere pertinente? Sinta-se a vontade para tecer estas

consideracoes.

(Presidente) Jodo pessoa, nos ultimos anos, vem crescendo e se organizando
bastante, buscando a bastante tempo, a oferta de equipamentos para atender a
todos que nos visitam e que agora, por causa da Copa do Mundo, vamos fazer

isso com mais velocidade. E isso que esperamos.
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Guido da entrevista: Associa¢do Brasileira de Agéncias de Viagem na Paraiba
(ABAV)

Tematica: O fendbmeno da Copa do Mundo

Como Presidente da ABAV, qual é a vossa andlise sobre a realizacdo da Copa
do Mundo de 2014 e a sua repercusséao (efeitos) para o turismo no nordeste,

em especial, para o destino Jodo Pessoa?

(Presidente) A cidade de Jodo Pessoa ndo serd da copa do mundo de 2014,
como vocé deve saber, e isso também pode ser interessante. Estamos
localizados entre as cidades de Recife e Natal que devem receber os jogos.
Acho que Natal pode ter o risco de ndo sediar mais a Copa porque esta fora do
cronograma e estd com as obras todas em atraso. IsSso é ruim mas vamos
esperar para saber se vai acontecer.

Acho também que é uma oportunidade Unica para o Brasil e para o nordeste.
Um evento desse porte tras midia espontanea e temos que saber aproveitar.
Para isso, acho que a gente tem que preparar a méo-de-obra do turismo com
atendimento em uma segunda lingua, porque vamos receber gente de fora.
Tem o problema da infra-estrutura também, que tem que ser melhorada. No

mais € isso.

Teméatica: Planejamento institucional para o turismo

Atualmente os associados ABAV discutem ou estdo em processo de
organizacdo para a formulacdo de um planejamento conjunto visando a
movimentag&do do mercado turistico em virtude da Copa de 2014? Quais s&o 0s

parceiros?



(Presidente) Em termos de da ABAV, os associados tem feito treinamento para
a qualificacdo da mao-de-obra dos agentes de viagem. Vocé sabe que ndo ha
como trabalhar a infra-estrutura, isso € do governo. A ABAV trabalha no que
pode com 0s seus conveniados.

(Pesquisador) E para a copa do Mundo, a ABAV estad a planejar alguma
estratégia para Jodo Pessoa?

(Presidente) E, como te falei, a gente trabalha a m&o-de-obra, mas o Estado
que tem que planejar isso. Para a Copa mesmo ndo tem nada ainda definido.
Vamos ver ainda, s a qualificacdo mesmo.

A qualificacdo, por assim dizer, € uma estratégia que a gente tem sempre com

as agéncias.

Tematica: Planejamento entre os decisores

Existe alguma articulacdo entre a ABAV, o trade turistico local e os 6rgéos
publicos do turismo turisticas para o planejamento e formulacéo de estratégias

para o consumo do produto turistico da capital durante a Copa?

(Presidente) Bom, a gente ndo tem nenhuma planejamento com outros 6rgaos
nao, mas quem sempre entra como parceiro da ABAV é o SEBRAE. A pouco
tempo tivemos uma viagem e participamos de feiras sempre com o apoio do
SEBRAE mesmo.

(Pesquisador) E com o setor publico, alguma articulacdo?

(Presidente) N&o, o setor publico ndo tem recurso né? O que a gente precisa €
de recurso para sair da capital e divulgar mas ndo tem. Em termos do governo

nao temos nenhum suporte.

Temética: Desafios da articulacdo entre os setores publicos e privados e a

gestao integrada

Quais séo os pontos de intercessao (comum acordo) e os pontos de disperséo
(desajustes) das relacbes entre o setores publicos e privados envolvidos na

atividade turistica do destino Jodo Pessoa?



(Presidente) Acho que o problema ndo é nem politico. O fato mesmo € recurso
porque nos temos o que trabalhar, mas precisamos dessa logistica e desse
apoio do governo que a gente nao tem.

(Pesquisador) Vocé acha que pode ser um problema partidario do que um
problema das condicdes financeiras do governo?

(Presidente) Nao, acho que todos séo assim. Tem prioridades né?

Agora, falta técnicos né? Tem muita gente la e ndo tem técnico na area, no
mais € isso. Falta recurso da secretaria e técnicos para trabalhar na area.
(Pesquisador) Mas quanto aos pontos comuns dessa relacao entre o governo e
o setor privado?

(Presidente) O setor privado quando quer se articula. Quando h& necessidade
acho que todos encontram um acordo e o setor publico também. Tem que se

fazer presente. Todos tem que participar e buscar solu¢cées comuns.

Tematica: Livre colocacdo e consideracoes

Ha algo a mais que gostaria de expor sobre o tema que envolve o destino Jodo
Pessoa e a Copa do Mundo? Alguma consideracao que nao foi abordada nas
perguntas mas que considere pertinente? Sinta-se a vontade para tecer estas

consideracoes.

(Presidente) E, acho que o governo tem que acelerar os projetos da Copa
porque esta ficando apertado o tempo. Também acho que a gente tem que
estreitar a relacdo com o setor publico para conseguirmos organizar a cidade.

A Copa esta ai!






Anexo V Entrevistas Transcritas Setor Publico.
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Guiao da entrevista: Empresa Paraibana de Turismo S.A. (PBTUR)

Tematica: O fendbmeno da Copa do Mundo

Como Presidente da PBTUR, qual € a vossa andlise sobre a realizacdo da
Copa do Mundo de 2014 e a sua repercussao (efeitos) para o turismo no
nordeste, em especial, para o destino Jodo Pessoa?

(Presidente) Temos discutido muito a Copa do Mundo de 2014 para o Brasil,
para o nordeste e especificamente para a Paraiba. Vocé saber sabe que nos
ndo somos sede da Copa, ndo é?

Pois €, ndés ndo estamos entre os 12 estados escolhidos para isso. Porém, nés
estamos batalhando para ser um centro de treinamento. E abrigar uma das
sele¢cbes que vao jogar em Recife e Natal para fazer aqui os treinamentos.

Est4 tendo todo um esforgco do Governo do Estado para fazer reformas nos
nossos centros (treinamento), a interlocucdo da secretaria com o pessoal da
FIFA, o contato de ex-jogadores de futebol paraibanos, como Junior e Mazinho
que foram da selecéo brasileira, estédo fazendo essa negociacao direta com as
selecbes para que ela figuem em Jodo Pessoa, pois a escolha é de cada
selecéo e ndo da FIFA.

Agora, independente de isso acontecer, Jodo Pessoa vai ter um fluxo enorme,
vai ser muito beneficiada com o advento da Copa do Mundo, por um motivo
muito simples: nés estamos a 1 hora de Recife e 1 hora e meia de Natal,
principalmente depois da duplicacdo da BR-101 que liga as trés cidades e esta
maravilhosa.

Entdo, obviamente, esses estados e essas cidades ndo terdo a capacidade
hospedar tanta gente e vai realmente sobrar alguma coisa para Jodo Pessoa.
Foram feitos estudos pela EMBRATUR que demonstram que um jogo tem 02
horas. Durante esse tempo vocé esta envolvido pelo jogo, depois vocé esta

livre para fazer passeios naquela cidade, ver o que tem de legal naquela



cidade, estados e pais. A gente acredita que por conta da proximidade com

essas sedes Joao Pessoa vai ser muito beneficiada com essa Copa.

Tematica: Planejamento institucional para o turismo

Atualmente a PBTUR estd em processo de discussdo ou organizagdo quanto a
formulagcédo de um planejamento integrado com outros 6rgdos publicos, seja do

poder executivo ou legislativo, visando atividades e acdes para Copa de 20147?

(Presidente) Estd agendada para a préxima semana reunides com oS
secretarios de turismo de Pernambuco e Rio Grande do Norte porque nés
gueremos fazer essa integracdo, compreende?

Bom, devemos estar dentro desse bolo que lhe falei sobre a proximidade das
duas cidades sedes desses Estados. Agente esta buscando apoio institucional
dos governos vizinhos porque sem esse apoio nods vamos ficar um pouco
perdidos. Entdo estamos buscando esse entrosamento e estamos comecando
a elaborar um plano de marketing especifico para a Copa do Mundo além de
procurar hospedar uma selecgéo.

Vocé sabe que durante a realizacdo das Copas existem os fans fest, ndo €?
(Pesquisador) Sei sim!

(Presidente) Entédo, sédo festas em espacos promovidas pela FIFA. Vocé sabe
que quando uma Copa € realizada em um pais nem todas as pessoas
conseguem entrar nos estadios, e muita gente fica de fora. E o que a FIFA faz?
Organiza esses fans fest como uma forma de proporcionar entretenimento e
lazer para a populacéao e turista, inclusive porgue ja tem ingressos esgotados.
Independente de conseguir isso, porque € escolha da FIFA, vamos
proporcionar essas festas para todos com teldes e shows com artistas
paraibanos, além do que os ingressos estdo com valores altissimos.

Por isso que a gente quer fazer isso. Inclusive agente estad com foco também
na impressa credenciada e nao credenciada que vai para Copa para que a

gente possa fazer um trabalho direcionado para esse pessoal.

Teméatica: Planejamento Institucional com o trade turistico




Existe alguma articulacdo entre a PBTUR e o trade turistico local para o
planejamento e subsequente formulacdo de estratégias para o consumo do
produto turistico da capital durante a realizagdo do evento?

(Presidente) A gente montou uma comissdo exclusivamente para discutir,
planejar e executar acdes com vista a Copa do Mundo de 2014. Essa comissao
€ composta pela PBTUR, SEBRAE, pela prefeitura de Jodo Pessoa através da
Secretaria de Turismo (SETUR) e pelos institutos de educacdo superior —
universidades.

Entdo ndés temos mantido encontros semanais para discutirmos o que nés
queremos e como nés vamos trabalhar.

Comecamos a trabalhar acerca de 2 meses e espero que seja continuo. A
minha visdo € que vai sobrar turista nacional e internacional por causa da
Copa, mas nosso desafio vai ser fidelizar esse pessoal. E fazer com que esse
pessoal venha para Jodo Pessoa durante a Copa, goste da beleza, do povo e
do atendimento e volte indicando aos amigos e familiares.

Inclusive, € bom que se diga, estamos em parceria com o0 SENAC para fazer
cursos de linguas e também de qualidade de atendimento para todo esse
pessoal que esta na linha de frente atendendo o turista.

Teméatica: Desafios da articulacdo entre os setores e a gestdo integrada

Quais séo os pontos de intercessao (comum acordo) e os pontos de dispersao
(desajustes) das relacdes entre os setores publicos e privados da atividade

turistica do destino Jodo Pessoa?

(Presidente) Por enquanto estamos discutindo isso a apenas 2 meses. Por
enquanto sO vejo pontos convergentes e nada divergentes, principalmente o
empresariado da area de bares e restaurantes, hotelaria e taxistas que estéo
todos preocupados e empenhados em se preparar melhor para esse turista da
Copa de 2014.

Estamos sempre muito proximo do empresariado, inclusive o MTUR ja

comecou a implantar o programa “Bem receber Copa” para a hotelaria em Jo&o



Pessoa, que esta sendo treinada cerca de 1.300 pessoas e ainda vai ter para
0S bares e restaurantes e taxistas.

N&o temos informagbes sobre as parcerias com 0s bares e restaurantes e
taxistas, mas o “Bem receber Copa” para a hotelaria ja esta sendo implantado.
Eu posso Ihe dizer o seguinte: aqui em Jodo Pessoa estamos sempre
trabalhando na mesma direcdo. Eu ainda n&o percebi, sobre isso, qualquer
coisa mas nao digo que nao possa acontecer alguma divergéncia e que mais a
frente ndo tenha pontos de conflitos. Hoje todos comungam das mesmas

ideias.

Tematica: Livre colocacéo e consideracoes Presidente PBTUR

Ha algo a mais que gostaria de expor sobre o tema que envolve o destino Jodo
Pessoa e a Copa do Mundo? Alguma consideragao que nao foi abordada nas
perguntas mas que considere pertinente? Sinta-se a vontade para tecer estas

consideracodes.

(Presidente) Gostaria de dizer que a gente esta em uma capital que ainda nao
deslanchou do ponto de vista turistico. Em qualquer lugar que vocé esteja, seja
ai em Portugal ou em outra parte do mundo, vocé escuta muito falar de Recife,
Natal, Fortaleza, da Bahia do Rio de Janeiro mas raramente da Paraiba ou de
Jodo Pessoa. Entdo eu acho que essa é a grande chance de ndés nos
mostrarmos aos turistas brasileiros e estrangeiros.

Jodo Pessoa € a terceira cidade mais antiga do Brasil, € uma das cidades mais
verdes do mundo, € o ponto mais oriental das Américas, temos uma
gastronomia rica, um artesanato maravilhoso e um povo hospitaleiro. E isso
gue queremos mostrar, mas 0 nosso foco sempre foi no turismo familiar e
estamos muito atentos para evitar que ocorra aqui 0 que aconteceu no Rio
grande do Norte sobre o turismo sexual. Isso ndo nos interessa, principalmente
de criangas e adolescentes.

Queremos sim que os turistas aproveitem, passeiem e namorem, mas estamos

firmes nesse proposito. Nao queremos isso aqui ha Paraiba.
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Questionario de entrevista: Secretaria de Turismo de Jodo Pessoa (SETUR)

Tematica: O fendbmeno da Copa do Mundo

Como Secretéario da SETUR, qual € a vossa andlise sobre a realizacdo da
Copa do Mundo de 2014 e a sua repercussao (efeitos) para o turismo no
nordeste, em especial, para o destino Jodo Pessoa?

(Ex-Secretario) Jodo Pessoa, sem duvida, sendo ou ndo sub-sede da copa, vai
receber o fluxo da copa. Acredito que € um estimulo para o desenvolvimento
das localidades para que os destinos possam enfrentar as suas dificuldades
em um tempo curto, coisas que ficaram muitas vezes adormecidas nos ultimos
anos por conta problemas politicos mesmo, principalmente no nordeste, e
agora “ou faz ou faz” a infra-estrutura necessaria para um evento desse porte.

Ou seja, vai ser o estimulo dos anos de retrocesso que o Brasil teve. Uma
retomada das politicas publicas para o desenvolvimento do turismo, como infra-
estrutura de acesso. Sendo um sucesso ou ndo, os destinos e o governo

brasileiro vao correr atras para ser viabilizada.

Teméatica: Planejamento institucional para o turismo

Atualmente A SETUR estd em processo de discussdo ou organizacao para a
formulacédo de um planejamento integrado com outros 6rgaos publicos, seja do

poder executivo ou legislativo, visando atividades e acdes para Copa de 2014?

(Ex-Secretario) Houve um encontro entre a Secretaria de Estado de
Pernambuco, Secretaria de Estado do Rio Grande do Norte, Secretaria de

Esporte do Estado da Paraiba e da Secretaria do Turismo de Jodo Pessoa.



Houve um encontro técnico, na verdade, no Hotel Verde Green (cidade de Joao
Pessoa) estimulado pela FIFA para a integragdo regional, para o
reconhecimento dos atores do turismo e o desenvolvimento da copa.
(Investigador) Entdo, quem reuniu esses Orgdos publicos, esse atores
regionias?

(Ex-Secretario) Essa iniciativa veio mais das Secretarias do Rio Grande do
Norte e de Pernambuco, do que da Paraiba mesmo. Eu participei da mesa na
época.

(Investigador) Quando foi essa reunido?

(Ex-Secretario) Foi no ano passado. Alias, no primeiro semestre do ultimo ano.

Tematica: Planejamento entre os decisores

Existe alguma articulacdo entre a SETUR e o trade turistico local para o
planejamento e subsequente formulacdo de estratégias para o consumo do

produto turistico da capital durante a realizacdo do evento?

(Ex-Secretario) Nao, tem ndo. O que aconteceu recentemente foi um formulario
que teve que ser respondido pela Secretaria de Esporte do Estado a respeito
das potencialidades e sobre a infra-estrutura hoteleira da cidade. Foi um
questionario padrédo que eles aplicaram as cidades possiveis candidatas a sub-
sede.

Algumas consultorias particulares ja manifestam intencdo de apoio para
elaborar projetos, e houve uma reunido, no final do semestre passado, entre a
Secretaria de Esporte do Estado, Secretaria de Turismo e Esporte do
municipio. Eles entraram em contato para mostrar para gente os caminhos das
pedras para a organizacdo dos papéis e documentos para apresentar para se
tornar sub-sede. Essas movimentacgdes ja acontecem, ndo é?

O Governador nomeou 0 ex-jogador Junior para ser embaixador de Jodo
Pessoa para ser o interlocutor a sub-sede. Nomeou-o como articulador disso
tudo.

Os critérios sédo grandes quanto a necessidade de infra-estrutura hoteleira, néo
€? A gente ndo tem a condi¢do, digamos assim, do que exige a FIFA para um

hotel receber uma selecéo.



Uma das perguntas que me lembro de ter visto no questionario era para saber
se h& hotéis com patio interno para manobra de veiculos, tipo énibus, para
entrar com o carro por questdo de seguranca.

Aqui nés temos o Hotel Tambaul, o unico hotel realmente que teria essa
capacidade, em termos de Jodo Pessoa, por conta da sua arquitetura.
(Investigador) Em termos do trade turistico, vocé acha que os empresarios
estdo se movimento para o evento?

(Ex-Secretario) Tem tido um programa que o Rio Grande do Norte abrigou, que
€ o “Bem Receber Copa”’ que é de capacitagdo para o empresario e eles
abriram algumas vagas para os hoteleiros de Jodo Pessoa. Quem est4 a frente
disso é a ABIH Paraiba (Associacdo Brasileira da Industria de Hotéis). Eu nédo
sei lhe dizer quantos estdo participando, mas é alguma coisa ligado ao Rio
Grande do Norte, porque sao sede, né?

Nés fizemos aqui um programa do Ministério do Turismo, chamado de “Pré-
Copa” que é um subprograma ligado ao Turismo Sustentavel e Infancia (TSI)
gue € de prevencao a exploracao sexual de criancas e adolescentes. Quando o
ministro lancou esse programa, ele lancou em todas as cidades sedes mais
Jodo Pessoa. Jodo Pessoa foi a Unica cidade que ndo é sede que foi destinada
pelo Ministério do Turismo para receber o “Pr6-Copa”.

Houve semindrios a respeito, montagem de um grupo de trabalho entre os
empresarios para comecarmos o trabalho por aqui. A imprensa cobriu 0 evento
e foi um langcamento nacional.

Temos a preocupacao com o fluxo masculino pelo Brasil e nordeste, que pode
acontecer devido a copa, ainda mais sendo o pais do samba, carnaval e
futebol.

Tematica: Desafios da articulacdo entre os setores publicos e privados e a

gestao integrada

Quais séo os pontos de intercessao (comum acordo) e os pontos de disperséo
(desajustes) das relacbes entre os setores publicos e privados envolvidos na

atividade turistica do destino Jodao Pessoa?



(Ex-Secretario) Basicamente € a preparacao do empresariado e da capacitacao
do seu quadro de funcionarios e trabalhadores, que € a parte que cabe a
iniciativa privada.

O poder publico vem ajudando com algumas iniciativas, como alguns
programas de capacitacdo com jovens para iniciar no mundo do trabalho
através da atividade turistica. E nessa parte que compete ao empresariado,
porque o poder publico ndo tem capacidade de gerar empregabilidade que
necessita a populacao.

Entdo, minimamente espera-se essa mao dupla entre os empresarios e o poder
publico, mesmo dentro de todas as dificuldades que o empresariado tem na
baixa sazonalidade, mas pelo menos temos que manter as pessoas
capacitadas na atividade turistica. Ndo se pode jogar fora o dinheiro publico
investido capacitacdo na méao-de-obra em funcbes operacionais.

Entdo percebo que ha uma necessidade de intervencdo quanto a absorcéo dos
profissionais capacitados pelos programas de capacitacdo, que nao foram
poucos.

Hoje estdo sendo capacitados na cidade 6.000 jovens mas o mercado de
trabalho vai absorver? Vai fornecer a oportunidade de estagio para o primeiro
emprego para eles que estdo avidos para trabalhar? Nesse sentido precisa da
contra partida da iniciativa privada.

Em outra area tem a questdo ambiental. Os empresarios precisam ter seus
estabelecimentos dentro de um perfil de base sustentavel. Trabalhar com
gestdo para reducdo de residuos, energia, consumo de agua. Ja deveriam
estar trabalhando com isso!

A cidade de Jodo Pessoa foi a primeira cidade na América Latina a
implementar um programa do governo da Suica, que esta ligada a CEPIS
(Centro de Producéao Industrial Sustentado) e tem base no SEBRAE-PB.

Entdo, nés tivemos uma parceria com eles (CEPIS), que abrigados quanto a
estrutura do SEBRAE-PB, sao ligados a Secretaria de Assuntos Econdmicos
da Suica.

Entdo fomos convidados. Fui a Suica para conhecer essa metodologia
desenvolvida de producdo mais limpa, que foi oficializada e estimulada pelo
governo suico, para a implantagcdo nos paises em desenvolvimento. Essa

metodologia € de gestao mais limpa na hotelaria.



Entramos como parceiros e quase todo o programa de avaliacdo e
recomendacdo de producdo mais limpa era subsidiado pelos poderes publicos,
mas o empresariado ndo vislumbra em investir na questdo ambiental no seu
estabelecimento, mesmo sendo economia para 0 proprio empresario. Apenas
trés hotéis implantaram e gostaram muito, dentre toda a rede hoteleira da
cidade.

Entdo eu acho que a questdo ambiental ainda precisa ser melhor trabalhada

entre o setor publico e a iniciativa privada.

Tematica: Livre colocacéo e consideracoes

Ha algo a mais que gostaria de expor sobre o tema que envolve o destino Jodo
Pessoa e a Copa do Mundo? Alguma consideracdo que nao foi abordada nas
perguntas mas que considere pertinente? Sinta-se a vontade para tecer estas
consideracoes.

(Ex-Secretario) Nao.
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Guiao da entrevista: Vereador da Camara Municipal de Jodo Pessoa (CMJP)

Tematica: O fendbmeno da Copa do Mundo

Como representante do poder legislativo, qual é a vossa analise sobre a
realizacdo da Copa do Mundo de 2014 e a sua repercussédo (efeitos) para o
turismo no nordeste, em especial, para o destino Jodo Pessoa?

(Vereador) Como representante penso que a Copa do Mundo, e a
grandiosidade de um evento como este, muda a face do turismo da cidade, do
estado. Inicialmente vai exigir do poder publico uma infra-estrutura capaz de
receber uma demanda grande, ter condic6es de melhorar o receptivo da cidade
na area dos profissionais ligados ao turismo com qualificacdo da méao-de-obra
das camareiras, taxistas, recepcionistas, garcons e gerentes de hotéis, enfim
toda essa massa envolvida, sem contar com a estrutura fisica de aeroportos,
rodoviarias e mobilidade urbana. A camara municipal tem a preocupacao de
acompanhar, na parte da legislacédo, averiguar os custos e ajudar a conduzir os
trabalhos.

Vejo que vai ser uma grande oportunidade para os governos realizarem a infra-
estrutura que ja deveria ter sido feita aqui em Jodo Pessoa a muito tempo. Para
0 nordeste vai ser de uma importancia muito grande. Depois da duplicacdo da
rodovia BR-101 temos praticamente um produto integrado, principalmente
porque quando o turista europeu, por exemplo, vem ao nordeste ele ndo passa
pouco tempo, tanto pela distancia como pelo custo da viagem, o que pode
possibilitar em mais tempo de visita nas cidades. Por fim acho que vai ser a
grande oportunidade para consolidar o nordeste como o grande destino do
Brasil, sabendo que hoje as principais portas de entrada estdo no sudeste e no

sul do pais.

Tematica: Planejamento institucional para o turismo




Atualmente a Camara esta em processo de discussdo ou organizacao para a
formulacdo de um planejamento integrado a outros 6rgaos publicos, seja do
poder executivo ou legislativo, visando atividades e acdes para Copa de 20147?
(Vereador) NOs criamos uma comisséo, ou melhor, frente parlamentar para a
Copa do Mundo para preparar e acompanhar as acfes do municipio e do
estado em relacdo a Copa, além de acompanhar os custos. Lamentavelmente,
as coisas ainda estdo engatinhando. Assim como o Brasil esta atrasado, nos
também ainda estamos em fase embrionaria.

(Investigador) Quem compde essa frente parlamentar e quando foi criada?
(Vereador) Somos em cinco vereadores. Eu estou entre os que fomentaram

esse trabalho. Foi criada em Marco desse ano.

Tematica: Planejamento entre os decisores

Existe alguma articulacdo entre a Camara dos Vereadores e o trade turistico
local para o planejamento e subsequente formulacdo de estratégias para o

consumo do produto turistico da capital durante a realizacdo do evento?

(Vereador) Com o trade ainda nado. O trade esta fazendo alguns encontros mas
houve uma mudanca no comando do estado e no municipio e eles ainda estao
tomando conhecimento das situacdes e retomando agora. Mas a camara teve
contato com a SETUR para justamente procurar um foco para trabalharmos
juntos, mas como teve essas mudancas estamos aguardando. Acredito que no
segundo semestre devemos retomar isso com mais forca.

Jodo Pessoa vai ter o privilégio de poder aproveitar esse evento mais do que
outras cidades, porque esta entre duas sedes. Entdo, se Jodo Pessoa tiver a
capacidade de atrair toda essa demanda, vamos realmente ganhar muito com

iISso. Por isso vai ser muito importante trabalharmos juntos essas acgoes.

Tematica: Desafios da articulacdo entre os setores publicos e privados e a

gestao integrada




Quais sdo os pontos de intercessdo (comum acordo) e os pontos de dispersao
(desajustes) das relacbes entre os setores publicos e privados envolvidos na
atividade turistica do destino Jodo Pessoa?

(Vereador) Acho que o grande problema é a falta de sensibilizacdo sobre a
importancia econémica do turismo para o desenvolvimento da cidade e do
estado. O nosso empresariado ainda ndo tem uma viséo de unidade sobre isso
e trabalham quase que isolados. Quando os hoteleiros e os donos de
restaurantes trabalharem juntos na divulgacdo vamos economizar dinheiro e
vamos vender um produto Unico. Nessa area (comunicagcdo) pode-se muito
bem concentrar recursos para fortalecer o produto.

Aqui também alguns setores do trade esperam muito do poder publico e as
vezes 0 poder publico ndo responde a altura e espera do empresariado acdes
para o destino.

Quando um fica esperando pelo outro acaba que ndo séo desenvolvidas as
acles que sao necessarias.

Quando cada um tiver a consciéncia da sua parte, isto €, o poder publico
trabalhar a infra-estrutura, manter a cidade limpa e em condi¢cdes para o0s
visitantes e divulgacdo, e os empresarios manter um bom servico, auxiliar na
divulgacado do produto e criar roteiros necessarios para a venda, como roteiros
sol e mar, religioso, para procurar manter a estadia dos turistas na cidade.
Todos nos temos essa visdo. Agora, concordamos com o fato de que esse
momento é uma grande oportunidade para a consolidacdo do destino, porque a

Copa traz essa oportunidade.

Tematica: Livre colocacéo e consideracoes

Ha algo a mais que gostaria de expor sobre o tema que envolve o destino Jodo
Pessoa e a Copa do Mundo? Alguma consideragao que nao foi abordada nas
perguntas mas que considere pertinente? Sinta-se a vontade para tecer estas

consideracoes.

(Vereador) Muita gente ta pensando que o principal é receber as delegacdes

internacionais, mas néo é sé isso, é muito mais. E receber os turistas que vem



conhecer a Copa. Claro que o fato da selecado aqui é importante, mas nao é so

esse a chance que a Copa nos da.



