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RESUMO:

O artigo aborda reflexões de como deve ser a articulação entre o Marketing e o Turismo para alavancar os resultados financeiros de uma Administração Pública. Configurando uma engrenagem de direcionamento econômico e cultural, projetos bem estruturados de Marketing podem se transformar em ferramentas poderosas o desenvolvimento de qualquer município. Nos últimos anos, o setor do turismo tem sido alvo de uma forte explosão do desenvolvimento de ideias e ações. Uma vez atendida às necessidades primárias, o ser humano passa a relacionar suas necessidades principalmente com status, cultura e lazer, para sua satisfação pessoal – e é assim que o turismo encontra sua atuação. E o marketing tende a mostrar à Administração Pública e aos administradores, que com o investimento vem o resultado financeiro.
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Introdução

Nas últimas décadas, o conhecimento vem se configurando como mercadoria. A indústria da informação e do conhecimento ganhou a perspectiva de impulsionar investimentos em diversas áreas e de distintos negócios. Por meio de publicações em revistas, jornais, televisão e outros mecanismos estratégicos de divulgação de produtos, serviços, cultura, o Marketing potencializa os interesses econômicos municipais entrelaçando geração de renda e prestígio cultural para a Administração Pública.

 Configurando-se como uma engrenagem poderosa de direcionamento de interesses econômicos, o conjunto das estratégias de Marketing pode atrair recursos financeiros para os municípios. Aliados a projetos bem estruturados, o Marketing consegue alavancar economicamente cidades que se vem em dificuldades administrativo-financeiras. 

Nesse contexto, o desenvolvimento do turismo pode ser considerado uma malha para a criação de oportunidades de emprego, aumento da renda per capta e de arrecadação tributária. O turismo pode se transformar na alternativa capaz de amenizar parte desses problemas para muitos gestores públicos.

O objetivo deste trabalho é discutir como estratégias de Marketing podem alavancar o Turismo e auxiliar o desenvolvimento econômico de diversos municípios.

Para isso, será feito levantamento bibliográfico, com pesquisas em sites como “scielo”, “domínio público”, além de pesquisas em livros e periódicos.

Referencial Teórico

O conceito de Marketing vem sofrendo significativas transformações, nas últimas décadas. Nos últimos 50 anos, as ações do Marketing eram voltadas para o produto. No início da década de 1960, Theodoro Levitt (1975)  publicou o livro “Miopia em Marketing” dando uma nova orientação ao conceito anterior. O autor mostrou, através de exemplos, que várias empresas fracassavam porque não eram capazes de orientar, adequadamente, suas atividades às prioridades dos clientes e não conseguiram entender a função desempenhada pela sua empresa.

A partir daí, e até a década de 1980, surge uma nova orientação para o marketing: atender as necessidades do consumidor. Passou, então, de uma orientação do processo produtivo para a valorização do mercado, ganhando inclusive, uma maior abrangência e organizações como partidos políticos, universidades, órgãos governamentais.

Segundo Kotler (1978, p. 16)  
Marketing é análise, o planejamento, a implementação e o controle de programas cuidadosamente formulados e projetados para propiciar trocas voluntárias de valores com mercados-alvo, no propósito de atingir os objetivos organizacionais. Depende intensamente do projeto da oferta da organização, em termos das necessidades e desejos dos mercados-alvo, e no uso eficaz da determinação de preço, da propaganda e da distribuição a fim de informar, motivar e servir os mercados. 

Esses elementos são aplicados às empresas de acordo com a função, objetivo, o produto e o mercado que deseja satisfazer. Tais fatores precisam, portanto, ser bem definidos pela organização. 

Assim, para uma empresa atingir um desempenho superior ao normal, ela deve criar uma vantagem competitiva sustentável (VCS), afirma Aaker (1989). E no caso da administração pública, o turismo é uma parceria que poderá contribuir para o desenvolvimento dos municípios.

A partir da década de 1990, o turismo é visto como uma relevante atividade para o desenvolvimento socioeconômico das regiões. Ele pode ainda tornar-se um dos fatores principais para a melhoria da qualidade de vida da população. No entanto, a atividade turística, quando mal conduzida, pode afetar negativamente as cidades.

O marketing turístico é aquele direcionado para a promoção de produtos ligados diretamente ao turismo de uma determinada área. Pode ser aplicado ao turismo de um país, uma região específica, restaurante, parques, dentre outros. 

Para Melgar (2001, p. 13),


Turismo é o conjunto de atividades realizadas por uma pessoa em um lugar diferente daquele onde possui sua residência habitual, quando motivado por razões surgidas livremente e quando não sejam exercidas ações profissionais remuneradas diretamente por setores econômicos do lugar visitado. 

O turismo é então, uma atividade econômica e social importante para o desenvolvimento de todos os segmentos da sociedade. 

Nesse sentido, o turismo é uma indústria que está em constante desenvolvimento. Assim, existe um grande público a ser alcançado. Para muitas cidades, esse é um potencial a ser aproveitado, pois gera novos empregos e atrai novos investidores no local. A indústria do turismo tem suas particularidades na estruturação de marketing. 

Segundo Carapeto (2010, p. 07) “o produto oferecido não é um bem, não é tangível, os benefícios que o produto turístico oferece não tem fácil percepção, ele é oferecido por pessoas, consumido por pessoas em contato com outras pessoas”.

O turismo é mais que um processo comercial, é um processo social que envolve a comunidade, órgãos oficiais, administração pública, empresas, população local e turistas. Portanto, nesse segmento específico, as variáveis tradicionais do marketing se mostram incompletas. Porém, como o turismo age como produto e serviço? 

Segundo Melgar (2001, p. 16), 

produto turístico é a amálgama de elementos tangíveis e intangíveis, centralizados numa atividade específica e numa determinada destinação, as facilidades e as formas de acesso, das quais o turista compra a combinação de atividades e arranjos. 

O turismo é o segmento econômico que permite a identificação de diferentes públicos e diferentes mercados a trabalhar. O gestor público tem nas variações do turismo a possibilidade de processos de segmentação já estabelecidos como turismo ecológico, de negócio, de lazer, turismo religioso, estudantil, esportivo, de terceira idade e outros. Assim, cada segmento irá facilitar o desenvolvimento de compostos de marketing específicos e adequados para cada público alvo. 

 Segundo Melgar (2001, p. 19), “a função das Administrações Públicas é desenvolver um conjunto de atuações fundamentais que caracterizam o mercado turístico em seu torno”. Por isso, vale ressaltar que não se pode falar de um produto completo ou único, mas de uma diversidade de bens e serviços turísticos que satisfazem, em um determinado momento, a necessidade turística detectada.

O turismo tem como matéria-prima os atrativos turísticos. São eles que motivam o deslocamento das pessoas. Investir na infra-estrutura e na imagem de uma cidade que possua esses atrativos turísticos faz deles, produtos com capacidade de serem consumidos por algum tipo de mercado. Esse é o desafio do Marketing de Turismo.

Segundo Cobra (2001, p. 97)


A demanda de mercado para um produto ou serviço turístico é o volume total que pode ser comprado por um grupo definido de consumidores, em uma área geográfica definida, num determinado período de tempo, em um meio ambiente definido e sob um apropriado programa mercadológico.

No setor de negócios turísticos ter um bom produto é o primeiro e o mais importante passo para atender as expectativas dos consumidores. No entanto, isso não basta. É preciso outras estratégias para transformar o produto atraente para o cliente.

1.
Marketing urbano e o turismo: uma parceria rentável para a administração pública

Atualmente, os consumidores encontram uma grande variedade de produtos e serviços e fazem suas escolhas a partir de percepções do valor que cada um lhes proporcionam. Nesse sentido, muitos gestores urbanos estão importando metodologias da iniciativa privada, principalmente, aquelas que tem maior relação com o marketing, com o objetivo de tornar as cidades mais atrativas aos olhos dos moradores, dos investidores externos e de turistas.

Assim, quando o turismo é analisado como um segmento fundamental da economia, ele pode ser considerado um dos eixos de desenvolvimento da cidade. Através do turismo é possível o desenvolvimento baseado nas necessidades e demandas da população local através de sua participação ativa.

Segundo Pereira (2003, p. 05), o marketing urbano é um conceito que passou a significar competitividade da cidade de forma ampla. Essa atitude não se limita apenas ao desejo de melhorar o tecido urbano-arquitetônico das cidades, mas a adesão da cidade às novas tendências internacionais, que parte do pressuposto que a “qualidade do espaço urbano encontra-se vinculada ao aumento da competitividade”.  

O marketing urbano é uma forma de reorganizar o espaço urbano a fim de garantir aos seus moradores melhor qualidade de vida e conseguir concorrer com outras cidades na atração de investimentos e atividades turísticas através de meios de comunicação.

É preciso considerar, antes de tudo, a atividade turística como uma possibilidade de amenizar os problemas econômicos e sociais de um determinado município, buscando o crescimento econômico, social e cultural de sua comunidade, através de um planejamento adequado que valorize e considere as especificidades de cada região.

Para Kotler (1978, p. 95), 

A maior questão que parece existir é que os gestores dos serviços públicos ainda ignoram a existência da dependência que tem de seus mercados e respectivos consumidores. Da mesma forma que as empresas comerciais que visam ao lucro, as empresas do governo tem produtos e prestam serviços quem de uma forma ou de outra, satisfazem certos anseios e necessidade de seus consumidores. 

No entanto, o fato de os gestores públicos ignorarem ou não entenderem que estão inseridos em um mercado, não faz com que estejam livres das questões relacionadas ao marketing. Ao contrário, as organizações públicas sempre defrontam-se com questões de marketing. Por exemplo, as igrejas estão em busca de novos fiéis, o departamento de polícia se preocupa em melhorar sua imagem diante da população, a administração pública quer convencer a população que atende as demandas da comunidade.

Dessa forma, se as organizações e administração públicas estão inseridas e atuam em seus mercados, com o objetivo de atender a seus públicos e satisfazer as suas necessidades, porque os gestores não assumem um posicionamento alinhado com isso?

O marketing turístico deve ser encarado com muito profissionalismo para a satisfação dos seus consumidores. O planejamento deve atender, então, segundo Cobra (2001, p. 21) aos 4 P’s das estratégias de Marketing: Produto, Preço, Ponto de distribuição e Promoção.

Para o autor, Produto é tudo aquilo que a “empresa” tem para vender em contraponto com a maneira pela qual se comunica com os compradores (promoção) ou com o valor que atribui ao que vende (preço).

Produto intangível: é aquilo que imediatamente se reconhece como a coisa vendida;

Produto aplicável: tangível mais o conjunto de serviços que o acompanha;

Produto genérico: beneficio essencial que o comprador espera obter do produto;

Produto diferenciado: aquele que é visto como desejavelmente diferente de outros por alguns compradores. Diferenciação sob a ótica do consumidor;

Atributos do produto: podem servir de base para diferenciação. São os elementos utilizados no produto para que se possa diferenciar o próprio produto;

Produto intangível: qualquer tipo de serviço, pois não se pode toca, pegar , é tudo abstrato. (COBRA, 2001, p. 29).

O marketing turístico compreende em identificar os segmentos de mercado promover e desenvolver o produto turístico e fornecer aos turistas informações sobre os produtos oferecidos.

Nesse sentido, a proposta básica no planejamento do marketing turístico é ser simples e tomar as decisões baseadas no foco dos objetivos que se pretende alcançar.

Figura 1 – Processo de Planejamento de Marketing
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Figura 1 Processo de planejamento de marketing




       Fonte: Westwood, 1996, p. 23
Westwood (1996, p. 32) chama a atenção para o detalhamento do processo de planejamento. Abaixo, o autor ilustra as etapas de um plano de marketing. Nesse modelo, o autor afirma que a definição do público-alvo é fundamental. A partir disso, deve-se direcionar a comunicação com mercado que se quer atingir. Uma boa mensagem motiva o cliente a agir e consumir o produto. Por fim, uma boa estratégia de relacionamento passa a ser essencial entre o fornecedor do serviço e o consumidor.

A administração pública deve estar centrada no cidadão. Para isso, os gestores precisam identificar os cidadãos, prestarem contas e ajustarem as suas necessidades. Segundo Saraiva e Capelão (2000, p. 13), a administração pública deve orientar-se pelo cidadão e para a obtenção de resultados positivos para a coletividade. 

O gestor público deve vislumbrar no turismo novos caminhos e soluções que atendam às necessidade da população e dos consumidores, com estratégias criativas e consistentes. A tecnologia é uma forte aliada para difundir a imagem das cidades para o público em geral.

Gráfico 1 - veículos de divulgação que mais atraem turistas
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          Fonte: Franco Nadocich (2010)

Conforme o gráfico acima, a forma mais eficaz de atrair turistas é com o auxilio da internet. Um veículo interativo, dinâmico que consegue atingir todos os tipos de públicos.

O marketing como função empresarial, para a administração pública, tem por objetivo criar e manter um forte vínculo com o mercado e a sua organização, a fim de delinear oportunidade e precaver-se de ameaças, o que resulta em produtos ou serviços com as características adequadas ao mercado. Além disso, trás desenvolvimento para a cidade e oportunidades de novos empregos.

Em suma, para se trabalhar com turismo é importante muita criatividade, uma boa estrutura, bons serviços, planejamento, boa comunicação e competitividade. O marketing é um dos pontos mais importantes para o turismo
Considerações Finais 

De maneira geral, percebe-se que o marketing pode contribuir para melhorar a eficiência da administração pública e tornar o município mais rentável. O papel do marketing para auxiliar a administração pública e aumentar sua rentabilidade é estabelecer as necessidades de seus diversos públicos, desenvolver os produtos e serviços adequados, possuir uma comunicação eficiente e verificar o grau de satisfação. 

Há que se pensar ainda na natureza do marketing para que se encontre especificamente o marketing do serviço público, ao invés de ser uma pálida imitação do marketing do setor privado. 

Vale ressaltar que todo esforço de comunicação e promoção de uma localidade turística não depende, exclusivamente de estratégias de elaboração e veiculação de em campanhas publicitárias e promocionais, mas, sobretudo, de um processo integrado e cooperado de todos os segmentos envolvidos no turismo.

Nesse contexto, o turismo, como atividade multidimensional, vem se constituindo em um dos setores da economia que mais se destaca, pois apresenta um dos maiores crescimentos econômicos e geradores de emprego e renda. Como tal, tem em seus recursos naturais e histórico-culturais os principais fatores para a sua efetivação.

O turismo passa, então, a ter um papel estratégico na implantação do modelo de desenvolvimento de qualquer região, representando uma alternativa que possibilite a compatibilização do crescimento econômico.

Dessa forma, muitos gestores públicos não percebem que a maioria dos seus problemas estão relacionados a problemas de marketing. Eles desconhecem que o conhecimento específico nessa área pode resolver diversos problemas de rentabilidade dos municípios. 
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