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O Estado do Ceara considerdaurismo como um dos principais setores estratégic
para odesenvolvimentesoécioecondmico local,ampre sob uma fica de desenvolvimento
ambiental esustentavel Para isto,0 Estado do Ceara prds o desab de transformar o
turismo em una aividade promotora do desenvolvimentoe geradora de empgo,
contribuindo para o berrestar da populacéo local e ao posicioreto compeitivo do
Ceara nanercado turistico. 4

O Ceara experimentou um elevado dinamismo do turismo nas Uultimas décadas,
fundamentado em politicas setoriais de longo prazo, consolggaomoum dos principais
destinos turisticos brasileiros. Em 2010 o Estado recebeu 4,18% do total de desembarques
de passageiros no Brasil, enquanto que o Nordeste recebeu 18,3%. Os investimentos em
infraestrutura turistica e qualificacdo dos servicos permiticaampliacdo da capacidade de
atracdo de turistas, em resposta, a evolucdo da demanda turistica foi altamente positiva,
com registro de forte expansdo nos mercados naciomateznacional.

O PRODETUR Ceara aspira a consolidacdo e diversificacdo da wfistieat do
Estado, a partir da concretizacdo nwdelo sustentavel de sol e praia e a criacdo de novos
produtos bagandose nos recursos naturais e culturais que apresenpatencial turistico.

Sem duvida, entre outras acdes para alcaloganecessitardaum esforco continuo da
promocdo dos destinos turisticos entos segmentoslvo, utilizando estratégias de longo
prazo e a¢des concretas que envolvam os diferentes atores publmrdseos.

A forca do setor de turismo no Ceard fica demonstrada pelo crnesgito de sua
importancia no contexto da economia regional do Estadionportante salientar que a
contribuicdo do turismo ao PIB do Ceard pode seguir aumentando se a inddstria turistica
fortalecer sua capacidade de atragcdo de mais demanda, através do mgegti em
segmentos de maior poder aquisitivo, na expansao e na melhora da qualidade dos

segmentos tradicionais, na diversificacao da oferta e na elevacao do gasto por turista.
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Sob esta perspectiva, a elaboracdo dos planos de marketing resulta fundamental
poiscontribuirdopara fortalecer a imagem dos destinos turisticqsaea garantir a eficiéncia
e efichcia dos meios de comercializacdo esdok O Planejamento da promocdo e do
marketing turistico é de grande relevancia e urgéncia para o Estado dé, @saim como a
busca por alternativas para a consolidacdo dos produtos e destinos dos pélos de
desenvolvimento turisticos do PRODETUR NACIONAL (Chapada da Ibiapaba, Litoral Leste €
Macico de Baturité)

Considerando o cenério provavel de forte increment® atividade turistica nos
Polos, fazse necessario planejar e efetivar agdes de diversos atores, como do poder pl]blicé
da sociedade local e do setor privado.

O Plano de Marketingeraum instrumento que vai definir os objetivos de mercado e
de comunicac@, bem como as estratégias e acdes necessarias para-lagngd Plano visa
ser o0 guia orientador e facilitador das ac6es de marketing dos destinos turisticos prioritarios,
facilitando a coordenacao dos esfor¢cos de promocao e comercializacao dos sétiolies p
privado, permitindo a otimizagdo da acdo de marketing e potencializando um melhor uso

dos recursos.
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O Estado do Ceara vive um momento importante de transformacdes no setor de
turismo. Essas mudancas aconteceinfraestruura geral e turistica, nos equipamentos e
servicos e ao mesmo tempo na forma como o Ceara irda se comunicar com seus diversos
parceiros para comunicar as novidades e os valores intrinsecos ao turismo do Estado.

Nesse contexto esta sendo elaborado um Pldedarketing Turistico do Cearad com
0 objetivo de identificar e organizar sua oferta turistica para o mercado, criar ferramentas e
mecanismos de comunicacado e posicionar o Estado no cenario nacional e internacional.

Esse Plano ira marcar um novo conceitdopromocédo do Ceara, e ao mesmo tempo
deverd tracar uma visao e estratégia de longo prazo para consolidar uma metodologia de
trabalho de promocéo. Essa € uma metodologia que permite uma permanente atualizacdo
as estratégias e dos planos operacionais,uschtranscendergestdes, se tornando um
dominio do setor publico e privado que lidera a promocao do Ceara.

Para isso, a Marca do Plano de Marketing Turistico do Ceara é um elemento chave
para o processo de gestdo do marketing do proprio plano, permitinceconhecimento do
trabalho que esta sendo imputmado pela SETUR.

Assim sendo, a marca do plano é uma necessidade comunicacional derivada de
complexidade técnica de um plano de marketing do turismo e da dificuldade de comunicar
de forma massiva esta deminacao técnica. A criacdo da marca do plano vem ajudar muito
a comunicacédo e também a lembranca pelos publicos envolvidos.

A Marca do Plano deve expressar os atributos do plano: objetivo, meta,
profissionalismo, precisdo, um propoésito claro. Deve tratisifior¢ca, acdo e dinamismo por
um lado, e por outro, seriedade e confianca. Deve mostrar que o plano € um esforco
conjunto e de unido do setor turistico do Ceara.

A marca deve ser de facil utilizacdo e representativa do nome do Plano, utilizada
como sitese do que a metodologia e a proposta de renovacdo da promoc¢ao representam, e
também pode ser utilizada durante as acfes de implantacdo do plano nos proximos anos

As logomarcas criadas pela Casa Civil para o reconhecimento do plano sdo indicadas a

sequir:
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Figura 01: Logomarca Plano de Marketing PRODETUR Nacional

PRODETU
NACIONA

CEARA

Fonte: Casa Civil. CEARA
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Figura 02: Logomarca Plano de Marketing PRODETUR Nacional nos polos

PRODETUR
NACIONAL

CEARA
LITORAL LESTE

Fonte: Casa Civil. CEARA

PRODETUR
NACIONAL

CEARA
SERRA DA IBIAPABA

Fonte: Casa Civil. CEARA
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PRODETUR ]
NACIONAL

CEARA
MACICO DO BATURITE

Fonte: Casa Civil. CEARA

A marca do Plano pelo Programa, ndo pode ser confundida com a Marca Turistica
do Ceara, baseada em pesquisas e subsidios mais concretos que também vai ser proposta no

marco do projeto.
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FASE ¢ DIAGNDSTICO SITUACIONAL

A fase do diagndstico dos trés polos prioritdran Prodetur Nacional deveostrar a
realidade objetiva do lugar. Trate, portanto, de uma fase de trabalho eminentemente
técnica, onde o rigor e a objetividade informativa devem primar sobre outras questées ou
elementos criativos.

Em alguns aspectossta analise tem um valor de recopilagéo historica de informacao
que deve servir para uma melhor interpretacdo da realidade atual e de suas causas, deO
forma que apdie a posterior definicdo do plano de marketing estratégico.

Um plano de marketing tem conarincipal objetivo trazer mais acesso ao mercado
de forma eficaz e eficiente dos produtos definidos no destino turistico. Dessa forma, é
necessario um conhecimento profundo da demanda, ou seja, quem séo os visitantes, qual
seu comportamento de consumo erfoas de definicdo de suas viagens. Esse conhecimento
nos permite saber mais sobrentercado atual

E também objetivo do Plano de Marketing buscar novos fluxos de visitantes, e para
isso, € necessario saber daqueles que nao visitam o destino como podexidomnar
clientes, esta é @emanda potencial do destind?ara a identificacdo da demanda atual e
potencial, a equipe baseese nagpesquisas de mercado realizadas no marc®BODETUR
NacionalCE que, entretanto ndo aprofundam este aspecto da demandampatl.

O plano de Marketing tem que atuar sobre os produtos atuais do destino e avaliar
seu potencial para ser trasladados ao mercado, portanto, a valorizacdo da oferta turistica
atual € um aspeto fundamental no Plano de Marketing. Para a caracteridag#ferta atual
a equipe consultora se baseowsrelatérios de valorizacdo dos destinos elaborados no
marco do PRODETUR NacigbBl Como os estudos realizados ndo executaram um
profundo trabalho de inventario dos produtos turistics realizada umaavdiacdo do
aproveitamento dos ditos produtogle forma que possamos identificar aqueles com maior

potencial para o mercado turistico.
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De forma a complementar as pesquisas realizadas da demanda turistica atual e
potencial foi precis@conhecer a opinido dtrade turisticoque opera com a América do Sul
ou com os destinos litoraneos. Para isto, foi realizada uma pesquisa as operadoras turisticas
do Brasil e dos principais mercados emissores para o Brasil e para o Ceara.

No contexto atual do setor de turism@ nivel de competitividade dos destinos
GdzNNaiAo2a S I LINRPOdzZNY RS O2YLJI N} eepSa RS &
maior. A utilizacdo do benchmarking resultoastante adequadaara permitir a valorizacao
do posicionamento competitivo doedtino frente a seus concorrentes.

O desenvolvimento e o marketing turisticos sdo politicas de longo prazo quell
mudarao a realidade do lugar e a vida cotidiana de seus habitantes. Por isto, conhecer quais
sdo as opinides e atitudes da populacdo frente adstno atual e suas perspectivas de
mudanca é fundamental para poder abordar, na implantacdo, um bom programa de
sensibilizacao cidada e participacéo ativa, bem como estabelecer um mecanismo de relacéo
com a sociedade civil e os atores privados foi fundaalepara garantir uma atitude

favoravel da populacéo e agentes turistico com o projeto
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1. DEMANDA ATUAL E POTENCIAL

1.1. Introduc&o metodoldgica

O estudo dos dados basicos da demandésticaé um instrumento importante para
orientar o estabeleimento de politicas publicas direcionadas ao melhoramento do produto
e das capacidades turisticas do destisendo imprescindivel na formulacdo da estratégia de
promocdo e comercializacdo de destinos e produtos turisticos.

No entanto, o Brasil ainda n® conta com um sistema estatistico do turismo
estruturado, com séries historicas sobre a demanda, dados sobre investimentos do setor e
de monitoramento das acBes empreendidas pela gestdo pubticano recomendama
Organizagédo Mundial de Turismo (OMT) e orM/ Travel & Tourism Council (WTFC)A
excecao de alguns poucos lugares, a realidade dos dados turisticos nas Unidades da
Federacdo, regides turisticas e destinos brasileiros é ainda mais grave do que a situacdo em
ambito nacional.

O Ceara possui um partamento de estatistica, que consolida alguns importantes
indicadores do desenvolvimento do turismo no estado, no entanto, em fungéo da estrutura
e dos recursos alocados para esse fim, o monitoramento se concentra nos principais
destinos atuais, com énd@ em Fortaleza, e expandidos para todo territério. Esse modelo
com variacdes € adotado por outros estados da regido Nordeste, cujos dados alimentam a
série da Comissao Integrada de Turismo do Nordeste (Fundacdo CTI NE). O método
estatistico utilizado pel&SETUR cearense tem validade técnica e os dados produzidos o
Ceard em uma situacao superior a meédia brasileira quanto ao tema dos dados globais sobre
o turismo, no entanto, ndo existem informagdes que permitam analisar a situacédo do setor
no contexto regioal, dos municipios, dos produtos e segmentos, nem mesmo no que se

refere aos mercados emissores.

*2WTTC, 201(Nota sobre a Metodologia pela pesquisa de impacto econdmico do turismo no Estado de Santa
Catarina, em colaboracdo com Oxford Economics; diz que o Brasil ndo dispde de mensuracdes cesii@veis d
capacidade hoteleira e dados turisticos, ja que ha grandes lacunas na cobertura dos dados pelos organismos
publicos
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Desta forma, par&laboracdo dstaandlise da demanda turistica, com o objetivo de
subsidiar a elaboracdo do Plano de Marketing Turistico dos Polos do RERODE&Gional
Ceara foramutilizadasdiversas fontes estatisticas, todas elas citat@asorpo do relatorio,
quando pertinentee ao final, na bibliografia, encontse a lista completa e integral das
fontes acessadasNo entanto, cabe ressaltar que essaaisidade de fontes ndo possibilita
a adocdo de indicadores idénticos para todas as esferas de analise, havendo variacdo em
funcao do tipo de dado disponivel e da metodologia de coleta utilizada em cada situacao.

Neste capitulo sdo analisados os prin@pdados que demonstram a evolucao da
demanda turistica atual do Ceara, considerando o perfil dos turistas e suas opinides sobrelp
produto turistico oferecido atualmente, os mercados de origem mais representativos,
incluindose a demanda para os polos sii€os contemplados pelo PRODETUR Nacional. O
estudo dos dados basicos da demanda € um instrumento importante para orientar o
estabelecimento de politicas publicas direcionadas ao melhoramento do produto e das
capacidades turisticas do destino.

Com base ® uma visdo comparativa da situacdo do Ceara no contexto nacional e do
Nordeste, fazse 0 exame dos ritmos de crescimento da demanda atual em seus parametros
mais relevantes: namero de visitantes, sazonalidade, ocupacdo, permanéncia, gasto
turistico, distibuicdo por mercados de origem e por segmentos. A analise do histérico da
demanda também é utilizada como ponto de partida para a reflexdo sobre o
desenvolvimento e as perspectivas de futuro do turismo no Ceara.

O capitulo comeca com uma revisao da ev@tue situacdo atual do turismo no
mundo, distribuido pelas principais regides do planeta, pois € este o contexto que permite
avaliar as grandes tendéncias das quais se pode beneficiar o Ceard através de seu
posicionamento turistico. Em seguida, € analisadaituacdo do turismo no Brasil e no
Nordeste, para concretizar os dados especificos da demanda turistica do Ceara e de seus s

prioritarios.
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Na concluséo do capitulo sdo apresentadas as projecfes da demanda potencial, que
estdo fundamentadas nas persgivas do turismo mundial para 2020 e nos dados de
crescimento das décadas precedentes, em que se considera as previsées em ambito regional
e, em particular, para o Brasil. Nos progndsticos de crescimento da demanda potencial para
o Ceard, sdo considerasitambém as projecbes dos impactos da Copa do Mundo FIFA de
2014 e dos Jogos Olimpicos e Paraolimpicos 2016, sendo apresentados detalhamentos dos

mercados nacional e internacional.

14

1.2. Evolucace volumeda demanda turistica

1.2.1. O turismo no mundo

O turismo internacional no mundo (ver grafico do Quadro 01) cresceu em média 5,6%
ao ano entre 1995 e 2010, periodo em que passou de 565 milhdes para 1.006 milhdes de
turistas internacionais (OMT). Trase, portantg de um dos setores mais dinamicos da
economa, que apresenta elevadas taxas de crescimento e que ocupa a segunda posi¢ao no
ranking das exportagdes, representando atualmente 6% do volume total das exportagdes no
mundo, somente abaixo da indastria do petréleo; que, por sua vez, corresponde a 30% das
exportacoes.

A demanda turistica depende, em granukete, das condicdes financeiras dos grupos
sociais e dos ciclos econdmicos dos paises e regides. Quando aumenta a renda, a demanda
turistica cresce em maior proporcdo, quando ocorre uma retracdo a aéandiminui, dado
j dzS§ 2 02y adzy2 RS @GAlF3ASya S O2yaAARSNIR2 @a&c«
propor¢cdo maior de sua renda em viagens e turismo, cuja quantia tende a reduzir
substancialmente em épocas detragdoda atividade econdmica. Assiale acordo com a
Organizacao Mundial do Turismo (OMT), quando o Produto Interno Bruto (PIB) cresce acima
de 4%, as entradas internacionais crescem em uma maior propor¢ao, enquanto que quando

o PIB cresce menos de 2%, o turismo cresce ainda menos.
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No ano 20129 turismo internacionahtingiu ovolume del.035 milhbesle entradas
internacionais® em todo o mundo e a receita gerada pelo setor cresce em ritmo mais
acelerado que o fluxo turistic@e acordo com a OMT, enquanto o crescimento anual do PIB
mundial entre 1975 e 2000 foi de 3,5%, o crescimento médio do turismo internacional,

neste mesmo periodo, foi de 4,6% ao ano.

Quadro01: o turismo no mundo 2062012

O TURISMO NO MUNDO 2000-2012
volume de entradas internacionais X receita global

15

1.150*
1.035

457 === MilhOes de viagens

ehilhdes US

2000 2005 2009 2010 2011 2012

Fonte: OMT e WTTC, elaboracéo proptigado de receita estimado para 2012

O Conselho MundialaedViagens e TurismoWTTC (sigla em inglés) apresenta dados
que mostram a importancia do setor para a economia dos paises. De acordo com a entidade,
em 2011 o turismo contribuiu diretamente com 2,8% do PIB mundial e apontava tendéncia
de crescimento de 8% em 2012. Os empregos diretos gerados pelo turismo representaram
diretamente 3,3% dos postos de trabalho no planeta, com perspectivas de crescer 1,9% em

2012, chegando a 120 milhdes de postos de trabalho até 2022.

**Bardmetro OMT do Turismo Mundial, publicado no més de Janeiro 2013
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1.2.2. Evolugdo da demanda turistigeor regifées do mundo

As projecbesda OMT indicam taxa de 4.4% anuatle crescimentodas chegadas
turisticas nas economias emergentegé 2030;0 indice é o dobro do estimadpara as

economias avancadas Nessas condicdes favoraveis de crescimento, o tarismundial

oferece boas expectativas em relagdo ao futuro, que se distribuem entre as regides com

maior potencial de crescimento.

uadro @: taxas de crescimento das entradas de turistas por regides do mundo

Mundo
Europa

Asia e Pacifico
Américas
Africa

Oriente Médio

Taxas de crescimento das chegadas de turistas internacionais por
regioes do mundo

19,8

2011
m2010
m2009

2008

A distribuic® do crescimento mundial entre as diferentes regifes, incluida a América

do Sul, é apresentada no grafico do Quadro 02 para o periodo de2890e para o

Fonte: OMT, elaboracgmépria.

16

subperiodo de 200Q011. Como pode ser visto, a crise de 2008 rebaixou substancialmente

as taxas derescimento globais e regionais. A taxa anual média acumulada para o mundo no

periodo de 199€011 que era de 3,94% se reduz a 3,46% para o periodo compreendido

entre 20002011.

Somente as regides da Norte da Africa e Sul da Asia apresentam crescimédios m

mais fortes a partir do ano de 2000, que na ultima década do século XX. As regides de maior

54OMT, Panorama de turismo internacional, edicién 2012
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crescimento, com taxas muito superiores a média global, e acima de 5% sdo as economias
emergentes, as regides asiaticas, Oriente Médio, as regides africamesjca do Sul e
América Central.

Os dados da OMT confirmam a importancia das economias emergentes para
sustentar o crescimento atual do turismo internacional, especialmente pelo volume do
emissivo da China, Russia, Brasil e irdéstacam o baixo creseento relativo das regides
mais tradicionais, e que monopolizaram os maiores fluxos turisticos globais: Europa

mediterranea, Oeste Europeu e América do Norte.
17

Quadro @B: evolucdo da demanda de turismo internacional por regi§esescimento médio

Evolugdo dademanda de turismo internacional por regides - taxas de
crescimento médio anual (%)

Oriente Médio
Africa Subsariana
AfricaNorte
Africa

Ameérica do Sul
América Central
Caribe

América Norte
América

Asia Meridional

Oceania

m2000-2011
Asia Sudoeste

m1990-2011
AsiaNoroeste

Asia e Pacifico
Europa Mediterraneo
Europa Central
Europa del Oeste
Morte de Europa
Europa

Economias emergentes

Economias desenvolvidas

Mundo

0 1 2 3 4 5 [ 7 8 9 10

Fonte:OMT, elaboragéo propria
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As Américas cresceram 4%em 2012 (+4%),atingindo 162 milhdes de chegadas
internacionais o que representaima quotade participacdo de 14%o mercadosobre o
total das entradas turisticas internacionaiso munda Em 2011 a recait turistica do
continente totalizou200 bilhdes de délaréy registrando 5,7%, de crescimenim,maior
indice daquele ano

América do Sul vem apresentado os melhores indices de crescimento das
Ameéricas, 9% em 2011 e 4% em 2012. Em 1990 acegecebias,7 milhdes de turistgeem
2000 o volume subiu para 15,6 milhdes e em 2012 foram registradg® milhdes de
turistas O crescimento acumuladae entradas internacionais na América do Sartre 18

1990 e 2012 ¢ de aproximadamente 2508ma taxasuperior a nédia global.

1.2.3. Evolucéo da demanda turistica da América do Sul e do Brasil

A evolugédo do crescimentta América do Sul é muito positiva no contexto regional.
O grafico a seguir (Quadro 03) representa o comportamento da regido das Américas, de
1990 até 2011, observando que a América do Sul apresenta o comportamento
diferenciado, passando de 7,7 milhdes de turistas em 1990 para 26 milhdes em; 2011
enquanto que aAmérica Central ostenta uma parcela do mercado nas Américas muito
menor, pois passa dedmilhdes em 1990 para 8,3 milhdes em 204d. entanto, @ve-se
destacar o alto crescimento da América Central, superior ao da América do Sul, e que em
muitos segmentos participa do mesmo ambiente competitivo a nivel global. Isso demonstra
o esforgcoque fa realizado por esta regido em se posicionar a nivel global nos fluxos de
turismo internacional.

Somente a regido do Caribe pode se equiparar a América do Sul em relacdo a parcela
do mercado (com 20,7 milhdes de turistas em 2011), mas seu crescimentouitm

moderado na ultima década, igual a América do Norte, que ostenta a maior parcela do

%5 PanoramaOMT del turismo internacional, edicion 2012
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mercado (101 milhdes de turistas em 2011) devido o papel dos Estados Unidos como
principal receptor dos fluxos turisticos internacionais.

Em definitivo fica claro qe a América do Sul aumentou de forma significativa sua
participacdo no turismo das Américas desde o ano 1990, de 7,6% em 1990 a 16,6% em
2011 Isso revela um grande dinamismo nesta regido, cuja parcela do mercado pode seguir

aumentado até chegar em aproxamiamente25% na perspectiva de 2020

uadro @ evolucdo das entradas de turistas internacionais por regides da América (milhdes)

Evolugdo das chegadas de turistas internacionais por regides da América 19
{milhdes)

| | | |
90 8
101) 128,2

Ameérica

e

América Norte 1990

1995

2000
Caribe 2005
w2009

América Central m2010

m2011

América do Sul

0 20 40 60 80 100 120 140 160 130

Fonte: OMT, elaboracao prépria

Ainda que o cenario para o crescimento regional, e da participacdo da América do Sul
no contexto continente seja positivo, a situacédo Boasil, no que diz respeito ao recente
desempenho do turismo internacional, ofereceu algumas particularidades, voltando a se
recuperar a partir de 2010.0 pais passou a receber de 1,09 milhdes de turistas
internacionais em 1990 para receber 5,10 milhdes em 1999, o que representa um
crescimento espetacular nesta década, equivalente a uma taxale 18,7%ao ano,

acumulado durante a década de noventa.
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O turismo esté entre os principais itens da pauta de expgda do Brasildados do
Banco Central e Ministério da Industria e Comércio colocam o setor em 52 posicdo no
ranking, atrds apenas do minério de ferro, petréleo, soja e agucar, e a frente de qualquer
setor da industria de transformacédo e de outreasmmodites Dados do Ministério do
Trabalho com base nosumeros da Relacdo Anual de Informacbes Sociais (RAIS) e da
Pesquisa Nacional por Amostra Domicilio do Instituto Brasileiro de Estatistica e Geografia
(PNAD/IBGE) indicam que no Brasil turismo € responsae pela geracdo de
aproximadamente 6,3 milhdes de ocupacOetas quais cerca de 2 milhdes em ocupacdes
diretas. 20

O turismo coloca o Brasil como principal merca€elm geracdo de receita turisticaa
América Latina e 6° por visitantes internacionais de Aarica do SuUlEm termos de fluxo
turistico internacional e da receita cambial global € superado pelo México e esta a frente

deste em relacédo ao gasto médio individual do turista estrangeiro.

Quadro05: Ranking de contribuicdo turistica por paises de Améatiaa, 2012

AMERICA LATINA - a economia do turismo

Contribuicdo do turismo no Pl 2012 Receita turismo internacional 2012
(mihdes USS$) (mihdes US$

6 Brasil 76,9 28 México 12,8

8 México 68,3 40 Brasil 7,5
25 Argentina 16,5 46 Argentina 6
33 Venezuela 12,3 57 Peru 3,7
41 Chile 7,7 61 Chile 3
43 Peru 6,8 65 Cuba 2,7
71 Costa Rica 2,2 66 Costa Rica 2,5
75 Cuba 2 88 Guatemala 1,4
85 Guatemala 1,6 91 Venezuela 1,2
87 Equador 1,4 103 Equador 0,9

Fonte: WTTC Country League Table Rankings
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1.2.5. Evolugdo da demanda turisticea Regido NordesteNE

A regido Nordesteofmado pelos Estados de Bahia, Pernambuco, Ceara, Maranhéo,

Paraiba, Rio Grande ddorte, Alagoas, Sergipe e Fiiarevela um grande dinamismo no
setor turistico com uma taxa de crescimemte 6% entre2003 a 2011. Com um volume de
25.677 milhdes de movimentagdes turisticas em 20lrEgéo contribui com 30,8% do PIB
Turistico de Brasie segue de perto o Sudeste,principal mercado turisticalo pais,que

contribui com 35% do PIB turistico Nacional.

Quadro06: Evolucao do fluxo turistico no Nordeste, 2ap1 1°°
Evolugao do Fluxo Turistico no Nordeste

26500 4 25.677

24500 4

22500 A

20500 4

18500 -

16.500 1

15932 15.883

14.500

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 201

Fonte: GTP/CNE (Orgéos Oficiais de Turismo dos Estados do Nordeste)

Os destinos ddlordesteapare@mem primeiro lugar(54,2% das citacdedentre os
preferidos pelos turistas brasileirose também entre os turistas que buscam aventura e
ecoturismo (32%52. No entanto, oturismo internacional somente represeatapenas 5,4%
das entradas de turistasa Reg@ho, sendo os destinos da Regido Sudeste (46-8%) de
Janeiro (R) e Sdo PauldSPB -; e Sul(32%)¢ Floriandpolis (SC) e Foz de IgudeB);(os

destinos preferidos pela demanda internacional.

* FUNDACAO CTI/ NE: Indicadores 2010
*”NOTA: Os dados de 2011 a 2013 sdo dados estimados

8 ABETA/MINISTERIO DO TURISMO: Perfil do turista de aventura e do ecoturista no Brasil, 2010.
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1.2.5. Evolugéo da demanda turistica do Ceara

Conjuntamere com a demanda turistica do Nordeste, a demanda turistica do Ceara
aumentou consideravelmente nas ultimas décadas, encontrasgdem uma posicdo muito
importante no ambiente da demanda turistica do Brasih volume global de turistas, no
Nordeste, o Caa encontrase apenas atras da Bahiaéefrente de Pernambuco, como

mostra o quadro abaixo:

Quadro07: Fluxo Turistico nos Estados do Nordeste, 220P1 22
Fluxo Turistico nos Estados do NE (mil)
Estados
2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011
NORDESTE 15932 15883 17.096 18599 19.572 20.109 20.485 22069 24.069 25.702
Bahia ** 4428 4709 4897 5093 5348 5493 5502 5980 6279 6593
Pemambuco 3277 3313 3352 3498 3530 3643 3776 3945 4258 4558
Ceara 2685 2306 2806 3150 3209 3368 3528 3097 4381 4614
Rio Grande Norte | 1424 1452 1783 2082 2187 2180 2201 2327 2575 2754
Alagoas” 1334 1519 1428 1651 1603 1521 1527 1644 1872 1946
Maranho* 790 728 958 1061 1410 1536 1497 1581 1787  2.049
Sergipe* 464 509 487 534 536 586 600 602 694 747
Paraiba 909 759 943 1018 1096 1151 1184 1271 1380 1409
Piaui * 621 408 435 512 563 631 661 722 883  1.032

Fonte: Fundacdo CTI/NE

No Quadro08 sao apresentados os dados de desembasqie passageiros noe@ra
em comparacdo com os desembarques registrados na regido do Nordeste e no total do pais.
Segundo dados do ano de 2010, o Ceara se encontra como o terceiro estado com maior
desembarque de passageiros (19%) na regido do Nordeste, concentrando juntoBaitaa
(28%) e Pernambuco (23%) a maioria dos desembarques que se produzem na regiao.

Entretanto, ainda que com um crescimento de 18,5% nos desembarques registrados
no periodo de 2009/2010, o Ceara € um dos estados do Nordeste que passou pelo menor
crescinento no periodo, mesmo assim, registrando um crescimento acima do da Bahia
(1,2%) e de Pernambuco (13,5%).

Cabe destacar igualmente que a variacdo passada pelo Ceara foi muito similar a
registrada a nivel nacional (20,8%), apesar de que a contribuic@ioridono da regido do

Nordeste ao total do Brasil diminuiu em quatro pontos neste periodo.
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Quadro08: desembarque de passageiros na regiao Nordeste 2009/2010

Bahia 3.805.397 3.850.161

Pernambuco 2.787.818 3.164.512 13,5
Ceara 2.243.118 2.658.379 18,5
Rio Grande Norte 949.066 1.215.049 28
Alagoas 553.894 707.425 27,7
Maranh&o 591.396 813.065 37,5
Sergipe 362.071 471.140 30,1
Paraiba 335.928 518.643 54,4
Piaui 281.008 406.640 44,7
Total NE 11.910.03C 13.805.014 15,9
Total Brasil 62.535.097 75.559.89: 20,8
Participacio NE/BR 19 18,3 4,1

Fonte: INFRAERO/SETTIR
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1.3. Caracterizacdala demanda turistica atual d8rasil

1.3.1.0 turismo internacional no Brasil

De acordocom as mais recentes estimativas da Qrgacdo Mundial de Turismo
(OMT) e do Banco Central do Brasil, o pais atc@tca de5,7 milhdes de turistas
internacionais em 2@2, registrando uma taxa dé% de crescimento anual. Os dados
conferem a Brasil um@arcela de mercado de 20% no @tdas chgadas turisticas a
América do Sul e de 0.5% no nivel mundi®elos dados do Anuario Estatistico de 2012 24
publicado pelo Ministério do Turismo, a demanda internacional do Brasil apresenta as

seguintes quotas por mercado de origem:

Quadro09: Entradas tusticas internacionais no Brasifjuotas % por mercado de origem

Entradas turisticas internacionais no Brasil

quotas de participacdo por mercado de origem
1%

H Africa B Américas M Asia e Oceania M Europa

Fonte: Ministério do Turismo, Anuario Estatistico 2012, elaboracao prépria

Em relacao @rocedéncia dos mercadoss Américas e Europa sdo as duas principais
regibes emissoras para odBil e alguns paises se destacam, conforme mostram os graficos

do quadro a segquir:
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Quadrol0: Participacdo das Américas e Europa no turismo internacional do 8cagita por pais de origem

As Américas no turismo internacional do Brasil A Europa no turismo internacional do Brasil
quota por pais de origem quota por pais de origem

B Estados Unidos M Argentina M Chile M Paraguai M Uruguai ® QOutros M Alemanha BEspanha HFranga MInglaterra MItalia ®Portugal ®Outros

Fonte: Ministério do Turismo, Anuério Estatistico 20harhcao propria

25

Em termos damotivacdo das viagens do turista internacional no Brasil estudo de
demanda realizado pelo Ministério do turismo apormquilibrio entre as visitas a lazer e
aquelas motivadas pelos negocios e evertgsl O (G S 3 26NAT 2 Ni 2Ydz{ INF NHzLJI
visitas a parentes e amigos, intercambios, saude, religido, etc.

Entre osmotivos das viagens de lazer destacas® as viagens para o segmento de
sol e praia e para os destinos de naturezpie correspondem as propostas de ecoturiseno

de aventura, conforme detalhado na referida pesquisa

Quadroll: Motivagdo das viagens internacionais no Brasil e motivos das viagens de lazer 2011

Motivagdo das viagens internacionais no Brasil Motivos das viagens a lazer
2011 turista internacional no Brasil - 2011

M lazer W Negdcios, eventos e convengdes  m Outros m Sol e praia m Natureza mCultura mEsportes m Diversdonoturna mOutros

Fonte: Ministério do Turismo, Demanda Turistica Internacional 2012, elaboragédo propria

Em relacé os destinos mais visitados pela demanda internaciona regido de
Sudeste, com Rio de Janeiro e Sdo Paulo; s&o os principais destinos visitados pela demanda
internacional. Sdo Paulo tem sido e ainda é, o principal destino de negdcios do pais. No

entanto, Sao Paulo vem aumentado o seu interesse como destino turistico de lazer, sendo
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reconhecido como o segundo destino com maior interesse turistico de América do Sul,
depois de Mar del Plata na Argentina pelo site TripAdvisor na edicd3°2012
Quanto aogago médio individual diarig os dados disponiveis consideram apenas a

motivacdo da viagem e nao disponibilizam informacdes por mercado ou pais de origem.

Quadrol2: Gasto médio e permanéncia média do turista internacional do Brasil em 2011

Gasto médio diario individual pax internacional no Brasil Permanéncia média do turista internacional no Brasil
por motivacio da viagem (2011) - em USS por motivagdo de viagem (2011) - em dias

116,71
97,17

34,6
23,8
62,98 62,98
I l ] )

Lazer Negdcios, eventos e Outros Média total Lazer Negocios, eventos e Outros Média total
convengdes convengdes

26

Fonte: Minstério do Turismo, Demanda Turistica Internacional 2012, elaboracéo propria

Cabe ressaltar a importancia do turista de negdcios e eventos, ndo apenas em
relacdo ao maior gasto médio individual diario, mas também por égoesegmento que
apresenta excel#e crescimento no paistm2011 oBrasil jA ocupou a 72 posicdo no
ranking mundial da International Congress and Convention Assocition (IG&9m 6timas

perspectivas para os proximos anos em funcdo dos megaeventos que vai receber.

1.3.2. O turismodomésticono Brasil

O turismo doméstico tem uma participacdo acima da média mundial em termos do
volume turistico global do Brasil. De acordo com os dados da WTTC o mercado nacional
representa 95% da movimentacao turistica no pais. Devido ao cenéario ecandmerno
favoravel, comemergéncia de uma nova classe medamento da renda média e do

consumo das familias, a taxa média anual de crescimento do turismo domastBoasilé

> Trip Advisor: 2012 Tralers' Choice Destinations on the Rise global list
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de 6%, constituind@e emuma oportunidade impar de fortalecimento desteercado e de

reconhecimento doudrismo como importante fator de desenvolvimento econémico e social.

Quadrol3: viagens domésticas realizadas no Brasil

O turismo doméstico no Brasil
volume de viagens (em milhoes)

190,88
res43 17544
1471 156
| ) I I I
| T I T T T T 1
2005 2006 2007 2008 2009 2011

Fonte: MTur Turismo no Brasil 2012014

Os principais mercados emissoreem termos de volume e gas estdo

concentrados principalmente nas regiées certrd do pais, como mostra o grafico abaixo:

Quadrol4: Oturismo doméstico no Brasil: emissores e gastos

Turismo doméstico no Brasil
mercados emissores X gastos

® Emissivo

‘| “ ‘ ‘ | -
I | III II II II II II II II II II II II II II Il =0 un s mn = e o

SP Rl PR MG RS GO BA DF PE SC PA CE MT MA AM PI M5 ES PB RN AC RO AL TO AP SE RR

Fonte: FIPE/MTUR, Dimensionamento e caracterizacao do turismo doméstico no Brasil, 20t aelab
propria

PLANO DE MARKEG TURISTI@EDS POLOS DE CEARELATORIO FINAL Volume |



UNIVERSIDAD DE LAS PALMAS
DE GRAN CAMARIA

Em termos de permanéncia meédia, gastos médios e motivag&ervamse as seguintes

caracteristicas:

Quadrol5: Oturismo doméstico no Brasil: permanéncia e gasto por motivagao de viagem e faixa de renda

propagands

ibe@eo

CHIAS | MARKETING

Permanéncia média por motivo da viagem

13,9 dias
8,7 dias

Lazer Negdcios

9,8 dias

Outros

Gasto médio individual didrio por motivo da viagem

R$ 88,27

RS 57,09

lazer Negécios

RS 56,60

RS 44,66 I

Média

Qutros

Gasto médio individual didrio
por faixa de renda familiar (Salarios Minimos)

RS 135,23

R$71,06

RS 56,37
™ I .

Dadsm 4a155M Mais de 15 SM

Média

Fonte: FIPE/MTUR, Dimensaamento e caracteriza¢do do turismo doméstico no Brasil, 2011, elaboracéo

propria

O grafico do Quadro 08 apresenta iagestimentos em promoc¢ao no Brasicomo

um indicador da importancia econdmica do setor turistico, tanto na promocao do turismo

domeésticocomo na promoc¢ao do turismo internacional.

Como pode ser verificado, o gastderno € menos elevado que o internacional em

28

todos os anos, ainda que esta divergéncia tenha sido reduzida consideravelmente no ano de

2009, por uma queda do gasto com promocdnternacional de 37%. Contudm

crescimento médio anual do gasto internacional no periodo de 2@009 foi superior no

segmento internacional (23,6%) que no segmento nacional (21,49%).todo caso, tratse

de aumentos muito significativbo gasto com pmocao turistica.

Quadrol6: investimentos em promoc¢do no Brasil (milhdes)

Investimentos em promogao turistica pelo
Ministério do Turismo do Brasil
70
60,73 b=82 a1
60 :
50 46,9
38,32 59,87

40 36,72
30

22,77 243

20}:;5 20,9 23J3
20
9,97
N |
0 T T T T T T
2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009
Hinterna RS MExterna USS

Fonte: MTur Turismo no Brasil 2034014, elaboragédo propria
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1.4. Caracterizacdala demanda turistica atual do Ceara

1.4.1. Volume do setor turistico

A demanda atualde Cearano ano de 2011 estd em torno dos 2,8 milhdes de
turistas, tanto nacionais como internacionais. No gréfico do Quatifoobservase a
evolucdo da entrada de turistas desde o ano de 2006, no qual a demanda foi de 773.247
turistas até o ano de 2011, quandoemtrada de turistas foi de 2.848.459.

Em paralelo a este crescimento, se observou também um crescimento da oferta de2 9
servicgos turisticos, fundamentalmente da oferta de hospedagem, para garantir atendimento
ao aumento exponencial da demandassim, o nume de turistas hospedados em hotéis

chegou a um total de 1.560.327 no ano de 2011, representando 55% do tdtaistas.

Quadrol7: demanda turistica e demanda hoteleira no Ceara

Demanda turistica e demanda hoteleira no Ceara

3.000.000

91(729

—
-~
b
o
)
2

2.500.000

2.079.590
2.178.395

1.968.856
2.062.493

1.784.354

2.000.000

1.507.914
1.631.072
1.629.422

1.550.857

1.500.000

1.000.000

-« SRR iR LR IR D
, NN NRRN AR RN NEA

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010

W Demanda turistica M Demanda hoteleira

Fonte: SETURE, elaboragéo propria

No entanto,enquanto o volume tothde turistas aumentou entre 1996 e 2014
permanéncia média diminuil? noites médias que permanecem alojado# reducdo da
permanéncia neste periodmi proporcionalmentemaior para os turistas alojados em hotéis

que para o conjunto de todos os turistas.

PLANO DE MARKEG TURISTI@EDS POLOS DE CEARELATORIO FINAL Volume |



* 3313
UNIVERSIDAD DE LAS PALIAS lbe@eo s CHIAS | MARKETING

DE GRAN CANARIA

Em relacdo a variacdo dgasto meédio individual diarioobservam aumentos
significativos na ultima década

O crescimento médio anual do gasto por turista por dia na uUltima década foi de
7,99%, que é um dado muito favoravel para o desenvolvimento turistitm Ceara
Portanto, enquanto o gasto por turista por dia ho ano de 2000 foi de R$ 70,30 esta quantia
aumenta paulatinamente até 2010, correspondendo a R$ 139,84. Para uma permanéncia
média de 10 dias, o gasto total realizado por turista foi de R$ 1.500,2ho de 2010. Esta

quantia foi duplicada desde o ano de 2000, quando o gasto total foi de R$ 623,25.
30

Quadrol8: taxa de variacdo do gasto diario do turista no Ce&01-2010

Taxa de variagdo do gasto diario do turista do Ceara
2001-2010

30,00 2635
25.00 22,75
20,00
15,00
10,00
5,00
0,00
-5,00
-10,00
-15,00

24,43

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010

Fonte: SETURE, elaboracéo propria

Nas condi¢cdes atuais da oferta e gooduto turistico, as maiores receitas totais
agregadas pelo turismo se obtém para os turistas que visitam o Ceara por motivo de lazer
(47% do total), seguido dos turistas que tém uma motivacatalho e negdécios (25,6%
do total).No entanto, asegment de turismo de congressos e eventos foi 0 que apresentou
0 maior crescimento proporcional nos ultimos anos, ampliou sua quota de participacao de
6,3% em 2006 para 8,1 em 2010, um salto de aproximadamente 30% no periodo
considerado. E com a inauguracaorawo Centro de Eventos de Fortaleza, a tendéncia é de
uma evolucdo ainda mais rapida no segmento, pela ampliacgdo do niamero de eventos

captados e do volume de visitantes.
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Por isso, seria conveniente aumentar o gasto desse segmento, através de uma
oferta de maior diferenciacdo e qualidade, e potencializar a atracdo de outros segmentos
com maior capacidade de gasto.

O gasto realizado pelos turistas dos diferentes segmentos que visitam o Ceara se
converte em receitas turisticas diretas e indiretas para a reg@doforme é apresentado no
grafico do Quadrd9. Assim se pode observar que as maiores receitas, derivam daqueles
individuos visitam o destino a lazer/passeio, com receita total de R$ 1.911,5 milhdes e que

representa um impacto no PIB de 5,9%.
31

Quadrol9: receita turistica do Ceara em 204 @onforme a motivacdo da viagem (R$ milhGes)

Receita turistica do Ceara em 2010
conforme a motivacao da viagem (RS milhges)

Outros
Congressos/Eventos
MNegdcios/Trabalho

Visita amigos

Passeio 1911.5

Fonte: SETURE, elaboracéo propria

O segmento de visitantes a trabalho ou negdcios (R$1.041,7 milhdes) contribui com
3,2% do PIB. Os turistas em visita a parentes e amgpresentam receitas menores ( R$
630,3 milhdes) e menor contribuicdo ao PIB (1,M4durismo de congressos, apesar de ter
uma capacidade de gasto elevada, tem um volume muito inferior ao dos outros segmentos
(R$ 373,3 milhdes de reais), contribuindom 1,2% ao PIB do Cearddo obstante, este
segmento € 0 que mais cresceu nos Ultimos anos: em 2006 representou 4,8% das receitas
turisticas totais, e em 2010 aumentou para 9,6% das receitas e para 8% da demanda
turistica.

A receita total do turismo no Cead em 2010 foi de7 bilhdes de reais, o que
representacercal0,8% do PIB estaduaEsse percentua acima da media brasileira,que
evidencia a relevancia da atividade turistica para o desenvolvimento econémico do estado
do Ceara.
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A evolucédo da demarde do gasto turistico constituem os principais fatores que
incidem na evolucado das receitas derivadas do turismo no Ceard, cujo comportamento indica
a forca da industria para contribuir com a economia da regido, e sua capacidade para se
expandir e geraraceitas adicionais do exterior. As receitas derivadas do turismo, tanto
diretas como indiretas, aumentaram notavelmente desde o ano de 2000, quando as receitas
totais foram de R$ 939,8 milhdes para R$ 4065,3 milhdes no ano de 2010, com um
acréscimo médioraual de 16,22%, similar ao aumento médio anual da demanda turistica.

Estas receitas representam uma contribuicdo muito importante para o PIB (Produto
Interno Bruto) da economia do Ceaf@uadro20). A renda gerada pelas receitas do turismo 32
na economia daagido aumentou de 7,9% no ano de 2000 a 10,8% no ano de 2010, um
aumento médio anual de 12,44%. Isso prevé um aumento consideravel da importancia do
setor turistico no Ceara, dado que a contribuicdo do turismo ao PIB no ano de 1995 era

somente de 4%.

Quado 20: o impacto da receita do turismo sobre o PIB do Cedrd95/2011 (%)

Impacto da receita de turismo sobre o PIB do Ceara 1995-2011
(%)

10.8
10,4
9.8 ‘ A
9.4 9
. a3 %
7.9
: : /./

/
3/
.

1995 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010

Fonte: SETURE, elaboragéo propria
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Analisando o tipo de turismo domeéstico, no grafico do Qua¥e&o observaas 0s
principais estados emissores de turistas no ano de 2007. Obsengue o turismo
domeéstico representa 92% da demanda turistica do Cea@ndo queFortaleza (CE) é o
principal mercado domeéstico emissor para o proprio Ceazam uma participacdo de2@%
no total do turismo. As demais regifes realizam contribuicbes muito pequenas no turismo

total do Ceard, com porcentagens que nédo superam de forma alguma 7% de turistas.
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1.4.2. Procedéncia do turista: principais mercados emissores

Quadro33: origem do turista doméstico que visita o CegraZ007

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

Origemdo turista doméstico que visita o Ceara - 2007

62,2%

7,7%

11%

3,2%

2,7% 2,5% 21%

2,0%  1,4%

CE

SP

DF

Ma
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PE

RJ

PB

Pl

PA

Outros

Fonte: MTur/HPE- Caracterizacdo e dimensionamento do turismo doméstico no BGGil

A predominancia de turistas brasileiros € uma caracteristica que se olmari@do
Brasi] em que o turismo domésticgpossuimaior relevancia em termoguantitativos A
quota de tuistas estrangeirosepresenta 8% do total da demanda turistisando superior a

taxa média nacional, que é de 5,5%
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Quadro34: Demanda turistica do Ceardpor mercado de origem 2011

Demanda turistica do Ceara
por mercado de origem 2011

B Doméstico

H Internacional

34

Fonte: SETUR CE, Indicadores turisticos 2012, elaborag¢é&o propria

Gom relacdo a composicdo dos turistas em funcdo da procedéncia ou a origem, é
destacavel a alta porcentagem de turistas nacionais no Cearé (ver grafico Quadro 14). Assim,
no ano de 1995, 38.089 turistas eram de procedéncia internacional cuja participatétalno
de turistas era somente de 5%. Esta porcentagem foi aumentando progressivamente até o
ano de 2004 quando o numero de turistas alcancou um total de 249.810 (14%). A partir
desse ano voltou a diminuir o numero de visitantes internacionais, alcangamadmo de
2011 um total de 217.236 turistas, representando 7,6% do total.

Se analisarmos a taxa de crescimento, tanto de turistas nacionais como estrangeiros,
para o intervalo de 1998011, é observado que esta foi maior para o caso dos turistas
estrangeios (470,3%) do que para os turistas nacionais (263,6%). Porsanafyserva uma
tendéncia de crescimento do percentual de turistas estrangeiratado que estes
apresentam um maior crescimento real. Esse crescimento é aeldvamente pequeno
em comparncao com o total de turistas, e apresenta uma diminuig@partir de 2005 Esta
reducado da proporcao dos turistas estrangeiros se deve a mudanca no perfil dos visitantes e
a reducédo devbosfretados para o destino, similar ao que ocorreu com outros destohm
Nordeste de Brasil. Da mesma forma, a estabilidade ocorrida cordassegulares da TAP
desde a Europa permitiram uma ligagé@manente com Fortaleza. Sorsa ainda a esses

fatores, uma mudanca de percepcao de imagem em relacdo ao Estado.

PLANO DE MARKEG TURISTI@EDS POLOS DE CEARELATORIO FINAL Volume |



/ :I M |
UNIVERSIDAD DE LAS PALMAS lbe@eo 222 CHIAS | MARKETING

DE GRAN CAMARIA

Quadro35: percentual de turistas estrangeiros em relacéo ao total de turistas do Ceara

Percentual de turistas estrangeiros em
relagdo ao volume total

35

1995
1996
1997
1998
1999
2000
2001
2002
2003
2004
2005
2000
2007
2008
2009
2010
2011

Fonte: SETURE, elaboragéo propria

Enguanto a demanda de turistasai@nais no Brasil passou por um crescimento de
9,14% da média anual entre 2002 e 2009, no caso do @séeacrescimento durante o
mesmo periodo de tempo foi de 12,46%. Em 2002, o numero total de turistas foi de 723.688
turistas brasileiros enquanto que em 2011 alcancou a cifra de 2.631.223. Ja o numero de
visitantes estrangeiros, houve uma taxa de cresaimanais elevada, de 32,65% da média
anual acumulada no periodo 20@®09, passando no ano de 2002 dos 38.089 ao ano de

2011 que se encontra e@i7.236 (ver grafico do Quadro)36

Quadro36:; entrada de turistas no Ceara 192911

Entrada de turistas no Ceara 1995-2011
{em milhares)

2.631

2.256

m Nacional mInternacional

Fonte: SETURE, elabacao prépria
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Em relacdo aos principais mercadms areas emissoras do turismo, no grafico do
Quadro 16 sdo apresentadas as principais regiées emissoras de turistas brasileiros para o
periodo 20062011. O Sudeste do brasileiro € o principal emissivo denaridoméstico com
porcentagens que mais ou menos se mantive@mnstanesdurante este periodo. Assim no
ano de 2006, 687.243 turistas procediam dessa regido, representando 38,3% dos turistas
nacionais, porcentagem que aumentou para 1.038.241, sendo 3¥5%tal para o ano de
2011. O proprio Nordeste € grande emissor de turistas ao Ceara, com porcentagens que vao
de 36,9% no ano de 2006 (662.122 turistas) a 35,92% no ano de 2011 (944.142 turistas).
Devese ressaltar a importancia do mercado regional dodéste e da regido Sudeste para o 36
Cearé.

Numeros de turistas muito menores encontramos para as regides Sul, Cdte e
Norte. O Norte apresentou nimeros que variam de 190.203, o que representa 10,6% do
total de turistas para o ano de 2006 até alcan26R.846 turistas nacionais, representando
10% do total no ano de 2011. A regido que menos turistas envia € o Sul, cuja porcentagem
também se reduziu de 6,1% (2006) para 4,73% (2011). Evidentemente, esta diminuicdo pode
ser explicada porque, como ja foi n@onado antes, aumentou 0 numero de turistas

internacionais em relacdo aos nacionais.

Quadro37: principais mercados emissores do turismo doméstico

Principais mercados emissores do turismo doméstico (%)

2011

2010

m Sul
41,73
2009 M Sudeste

w Centro-Oeste
2008
m Nordeste

M Norte
2007

2006

T T T T
0,00 500 1000 1500 2000 2500 30,00 3500 40,00 4500

Fonte: SETURE, elaboragéo propria
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Em relacdo ao mercado domésticedo Paulo é principal emissor isolo para o
Ceardg sendo do Sudeste a origem de aproximadamente 40% da demanda turistica do
Estado, enquanto o Nordeste responde por 37%, o Cedaste por 10%, Norte 9% e o Sul

com a menor participacéo, o equivalente a 5%.

Quadro38: Turismo doméstico m Cear&; principais emissores nacionais 2009

Turismo doméstico no Ceara
principais emissores nacionais 2009

25,0% 37
16,8%

10,1% 10,0%
7,9%
6,0%

5,3%
3,8% 7 AT% 3,9% 3,8%

2,6%

Sp DF RJ PE PA RN BA MG PI MA  AM Outros

Fonte: SETUR CE, Indicadores turisticos 2012, elaborag&o propria

Em relacdo a demandaternacional do Cear&s principais mercados emissores sao
predominantementeeuropeus sem presenca dos mercados de éica do Sul que séo
relevantes para Brasil e outros destinos do Nordeste. O mercado emissor europeu
tradicionalmente sempre foi o principal mercado emissor para o Nordeste; no entanto, ja se
observa uma mudanca significativa na sua quota de participag@do, crescimento do

mercado argentino, que ja é o maior emissor para a Bahia (18,9%) e Pernambuco £82,24%)

® FIPE/SETUR BResquisa caracterizacdo e dimensionamento do turismo receptivo na Bahia 2011. EMPETUR:
pesquisa direta do turismo receptivo nos destinos indutores do tugdReife, Ipojuca e Fernande d
Noronha. http://issuu.com/executivapress/docs/pesquisa_dados _do_turismo 2011
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No graficodo Quadra38 podemos observar 0s principais paises emissores de turistas

estrangeiros para o periodo 20@®11. Observae que o principal pais emissor de turistas é
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Quadro39: Demanda turistica do Ceargpor mercado de origem 2011

Entradas internacionais no Ceara
por pais de origem 2011

H Alemanha

M Espanha

M Estados Unidos
H Itdlia

W Franga

B Holanda

u Portugal

W Outros

Fonte: SETUR CE, Indicadores turisticos 2012, elaboracgao propria

38

a Italia, com um numero de visitantes que nado se altera ao longo do periodo. Assim, em

2006, 61.374 os turistas que procediam da Italia representavam 22,89% do total em relacao

a 26,63% do ano de 2011 (58.586 turistas internacionais).

Quadro 40 principais mercados emissords turismo internacional para Geara

2011
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2009

2008
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Principais mercados emissores do turismo internacional
para o Ceara (%)

10,16

20,13

11,94

18,13

26,63

25,71

13,38

27,92

15,82
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Fonte: SETURE
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Portanto, o mercado italiano é um mercado emissor de maior importancia para o
Ceard em termos de numero de visitanteMaiores informacdes sobre o perfil desse
visitante seriam muito importantes para identificar motivacdes e o atendimento da
demanda de acordo com ssi@specificidades.

Outroimportante mercado emissivo para o Ceara € Portudgaste pais € o que mais
oscilagBes apresentou em anos recentes, ja que os numeros variam dos 53.625 turistas, 0s
quais representam 22,89% em 2006 da parcela total de turistasedt@®nais até os 29.718
turistas do ano de 2008, representando 13,38% do total, no ano de 2011 com 20,13% do
total de visitantes estrangeiros. E importante ressaltar que o mercado portugués 639
relativamente pequeno enquanto volumeedvisitantes de longa sléncia e tem
apresentado diminuicdo de viagens gerais para o Brasil, ndo somente para o Ceara.

Da mesma formaa pequena diminuicdo do numero geral de visitantes estrangeiros
esta muito mais relacionada aos problemas locais nos mercados emissores dqugles
relacionados a promogéao internacional do Cea@o eles: pequenos mercados emissores,
restricdo de malha aérea, crises econdémicas na Europa, saturacdo do mercado de sol e praia
do nordeste nos principa mercados emissores europeus.

No grafico ddQuadro41l, sao apresentados 0s principais paises emissores de turistas
para todo Brasil para o ano 2010. Se fizermos uma comparagdo com 0S paises emissores
para o Ceard podemos comprovar que a Italia, Alemanha e Franca estao entre os principais
paises emisores de turistas para o Brasil.

Quadro41: representatividade no turismo internacional do Brasil dos principais
emissores para 0 Cear2010

Representatividade no turismo internacional do Brasil dos
principais emissores do Ceara - 2010 (%)

Suica
Inglaterra
Portugal

Espanha

Franga

Italia

Alemannha

0 1 1 2 2 3 3 4 4 5 5

Fonte: MTur/Embratur Anuario Estatistico 2012, elaboragédo propria
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Assim vemos que para o caso do Brasiltdha com 245.49%uristas, representa
4,76% do total de turistas, em relacdo a 4,39% que enviaram a Alemanha com 226.630
turistas. A Franca € o terceiro pais que mais turistas envia para o Brasil, um total de 199.719
turistas (3,87%). Em seguida encomi@s Portugal, que para o caso da regido do Ceara se
encontra em segundo lugar, Espanha, Inglaterra e Suica.

Com relacdo a regido do Nordeste (ver grafico do Quddyoé comprovado que os
principais paises emissores voltam a ser a Italia com uma pagé#m no total de 24,42%
com um total de 75.892 turistas internacionais.

A seguir encontramos Portugal com 63.876 turistas (20,55%) e Alemanha com urfto
total de turistas internacionais de 39.333 (12,66%). Espanha, Franca e Holanda tém

porcentagens de repremtacdo muito mais baixas do qued=mais.

Quadro4?2: principais paises emissores para 0 Norde&i@10

Principais paises emissores para o Nordeste - 2010

(%)
Holanda
Franca
Espanha
Alemanha
Portugal
Italia 24,42
25 30

Fonte: INFRAERO/GND
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1.4.2.1.Caracteriza¢do do mercado italiano (1° para o Ceard)

Segundo dados registrados para o Brasil, dilpdo turista do principal mercado
emissor de turistas internacionais do nordeste e Ceara se caracteriza por ser um turista cuja
principal motivacao para visitar este destino é o lazer, sobretudo desfrutar do turismo de sol
e praia seguido pelo ecoturismda natureza ou da pratica de algum tipo de aventura. Em
menor quantidade encontramos turistas que preferem desfrutar da cultura do pais. O
segundo motivo que gera uma motivacao para visitar o Brasil sdo os negdcios, assim como
0S eventos e convencgoes. 41

Em relagdo ao tipo de alojamento escolhido, elegem em primeiro lugar o hotel,
apartamento ou pousada, seguido por casas de amigos ou parentes. Em menor quantidade
escolhem casa alugadas, camping, dentre outros.

Quase a metade dos turistas italianos quetais o Brasilviaja sozinhpem menor
proporcao encontramos um perfil de turistas casados sem filhos ou amigos.

Em relacdo ao gasto médio realizado, o tipo de turistas que visitam o Brasil por
negocios ou algum outro tipo de compromisso de trabalho saquasmaior gasto médio
realizam, seguido daqueles cuja principal motivacdo para visitar este destino € o lazer.

A permanéncia média do turista italiano varia muito em funcdo da motivacédo que o
tenha influenciado para visitar o Brasil. Assim aqueles cujeipal motivacdo é o lazer
permanecem no destino uma média de 20 dias, enquanto aqueles que visitam o Brasil por
negocios tém uma permanéncia média de 17,1 dias. Cabe ressaltar que o género

predominante que visita o Brasil € o masculino com porcentagengrno de 68%.
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1.4.2.2.Caracterizacdo do mercado portugués (2° para o Ceara)

O perfil do turista portugués que visita o Brasil € muito similar ao italiano. Em geral se
caracteriza por ser um turista cuja principal motivacdo na hora de visitar mdest lazer,
principalmente desfrutar do turismo de sol e praia, com porcentagens que superam 65%,
seguido daqueles que querem realizar atividades relacionadas com a natureza ou a
aventura. A segunda motivacdo que impulsiona os portugueses a visitat §iasos
negacios, assim como eventos e convengoes.

Em relacdo ao tipo de alojamento, a casa de amigos e familiares sdo os principa‘?s2
alojamentos empregados por este tipo de turistas, seguido por hotéis ou pousadas.

Da mesma forma como ocorre com odi@nos, a metade dos turistas portugueses
que visitam o Brasil estdo sozinhos, assim uma porcentagem muito elevada desses sdo
homens (64%). Em seguida o tipo de grupos que caracterizam o perfil dos turistas
portugueses, sdo aqueles casados sem filhos.

Emrelacédo ao gasto médio, o tipo de turistas que mais gasta € aquele motivado por
negocios, seguido daqueles cuja motivacdo principal é o lazer. A permanéncia média no
Brasil € menor que para o turista italiano, 14 dias para aqueles cuja principal moté&acéo

lazer e 19,5 dias para aqueles cuja principal motivacao séo os negécios.
1.4.3. Perfil do turista atual do Ceara

O perfil do turista que visita o Ceara pode ser avaliado a partir da identificacdo de
suas caracteristicas sociais e demograficas {€@sa43 e 44). Existe uma variacao
importante de acordo com a naturalidade dos visitantes, mas na média, ceectjue os
homens s&o maioria (57,6%); a idade dos turistas varia entre 26 e 35 anos (33,7350 e 36

anos (32,88%); em relagéo ao estado chli|5% deles sdo solteiros e 49% s&o casados.
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Quadro43: perfil do turista atuatie Cearg sexo & estado civil

Sexo Estado civil
) Outros
Estrangeiros
66,95%
42,99%
Casado 50,67%

Nacionais o

. : 45,79%
55,33% Solteiro 40,39%
B Feminino M Masculino M Estrangeiros M Nacionais

Fonte: Empresa Expanséo, pesquisa dirdtdho de 2010, elaboragédo propria

43

1.4.3.1.Perfil s6ciedemogréfico do turista no Ceara

Em relacdo aos casados, ha diferencas em funcdo de que se tratam de turistas
estrangeiros (42,99%) ou brasileiros (50,67%). Em relacdo ao nivel de escolaridade, quase
60% dos turistas tém estudo superior, seguido de 14,85% congrpdsiacdo.Portanto,
enquarto que no perfil do sexo predominam os homens, no perfil do nivel de estudos,

predominam os individuos com estudos elevados.

Quadro44: perfil do turista atuak escolaridade &aixa etaria

Escolaridade Faixaetaria
Pos-Graduacao Acima de 65 anos
. 50,000
Superior 13 1% 51a65anos
Ensino médio 36a50anos
Fundamental Il 26a35anos
Fundamental | Del8a 25anos
Sem Instrucao Abaixo de 18 anos
M Estrangeiros M MNacionais M Estrangeiros M Macionais

Fonte: Empresa Expansao, pesquisa dirdtdho de 2010,laboracado propria
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1.4.3.2 Composigdo do grupo turistico

Em relacdo a companhike viagem do turista que visita o Ceara, 47,34% viajou com a
familia, seguido de 29,25% que viajou sozinho, e 20,9% com amigos (Q@G&xdresse
altimo caso, ha uma diferga quando se trata de brasileiros (50,5%) ou estrangeiros
(34,1%). Aproximadamente 30% do turista atual viaja sozinho, este dado apenas varia em

funcdo da nacionalidade do visitante.

Quadro45: companhia de viagem do turista atual 44

Companhia de viagem do turista atual

60% 50,50%
50% 44 5%

40%
30%
20%
10%

0%

29,70%

19,80% 1,007

So Familia Outros

W Nacional M Estrangeiros

Fonte: Empresa Exparg&esquisa diretaJulho de 2010, elaboragéo propria

1.4.3.3. MotivagOes e atrativos determinantes da viagem

A motivacdo da viagem turistica ao Brasil constitui um aspecto importante para
analisar a segmentacédo dos turistas no destino. Consideramdionero de turistas segundo
a motivacao da viagem no ano de 2010 (Quathp se observa que uma porcentagem de
47,4% faz turismo no Brasil a passeio (1.275.880 turistas). Enquanto que 21,2% vém a
negocios ou trabalho (570.647 turistas) e 19,3% vém pas#iaviamigos ou parentes
(519.504 turistas). Com uma menor porcentagem de 8,1% encontramos 0sS que vieram

participar de congressos ou eventos (218.030 turistas).
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Quadro46: nimero de turistas segundo a motivacé®010

Numero de turistas segundo a motivagao - 2010

Total 2.691.729

Qutros 107.669

Congressos/Eventos 218.030

Negacios/Trabalho 570.647

Visita Parente/Amigo 519.504

45

Passeio 1.275.880

Fonte: SETURE, elaboragéo prog

No Quadro47 sdo analisadas as principais motivacdes e atrativos identificados pelos
turistas atuais, conforme a pesquisa realizada no ano 2010. Obsergae a principal
motivacdo para a viagem € o lazer/passeio (54,93%) e, para esse grupo das st
atrativos naturais do Ceara sédo determinantes, 92,59% destaca esses como o fator decisivo

para a escolha do destino.

Quadro47: motivacdes e atrativos da viagem do turista atual

Motivacoes e atrativos da viagem do turista atual

Outros

Fortal

Congressos /Eventos
Negocios/Trabalho

Visita a Parentes/Amigos 11%

Outros 1,82%

Ecoturismo 0,61%

Precos da Viagem 1,06%
Compras Pessoais | 8,36%
Turismo de Aventura | 2,57%
Atrativos Maturais | 92,50%

Passeio w 54,93%

Fonte: Empresa Expanséo, Pesquisa Dirétitho de 2010, elabogdo propria
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A motivacdo dos turistas que visitam o Cearé difere significativamente dependendo
de sua procedéncia. A motivacdo de visita a amigos e parentes € maioppauvaistas
brasileiros (ver gréfico do Quadd®): 28,47% dos turistas brasileirositam o Ceara tendo
essa motivacao principal, o que ocorre para somente 11,49% dos estrangeiros. Os negocios
ou trabalho representam 12,08% da motivacdo de viagens entre os turistas brasileiros e
somente 5,53% para os estrangeiros.

Portanto, os segmentogerivados da motivacao de passeio (natureza e aventura) sdo
mais predominantes para o turismo internacional do que para o turismo nacional; e os
segmentos relacionados com 0s negocios, trabalho e visita a amigos e parentes sao m&4i6

importantes para o tusmo doméstico.

Quadro48: motivacées e atrativos do turista atuahacionais e estrangeiros
Motivacoes e atrativos da viagem do turista atual
(nacionais e estrangeiros)
Fortal

Congressos /Eventos

Negdcios/Trabalho

Visita a Parentes/Amigos

28,47%
1 2,67%
Outros 1,48%
1 1.07% H Estrangeiros
Ecoturismo 0.40%
’ M Nacionais
Precos da Viagem 0,53%
1 1.27%
Compras Pessoais 1.90%
. ‘ 4,81%
Turismo de Aventura 1.69%

90,91%
93,25%

Atrativos Naturais

Fonte: Empresa Expanséo, Pesquisa Dirétitho de 2010, elaboragéo prépria
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1.4.3.4 Forma utilizada para obter informagao sobre o destino

Os comentériosle amigos e familiares é fator dgande influéncia na deciséo para
visitar o Cear4, tanto para brasileiros como estrangeiros, ambos com porcentagens de 45%.
De acordo com os dados da pesquisa, a internet € uma fonte de informacdo que ainda é
pouco decisia nas viagens para o Ceara, diferentemente do que acontece em outros
lugares, apenas 17,44% dos estrangeiros busca informacdo do destino através das paginas
na web, o percentual é ainda menor entre os brasileiros, 6,49% do total. As agéncias de

viagem motvam somente 8,7% dos turistas estrangeiros a escolher o destino do Ceara. a7

Quadro49: fatores que influenciaram a escolha do destqmotivo lazer

Fatores que influenciaram a escolha do destino
motivo passeio

Outros
Jornais/Revistas
Internet

Ja Conhecia o Local
Outros

Televisao

Folheto/Folder ! 41,18%

Revistas,/Jornais 158,82%

51,439
Propaganda/Publicidade
Agéncia de Viagens

45,35%

Comentarios Parentes /Amigos 4523%

mEstrangeiros mMNacionais

Fonte: Empresa ExpanséBesquisa Direta Julho de 2010, elaboracao prépria

Outro aspecto relevante dponto de vista da promoc¢ao e do marketing turistico, sdo
0s meios de promocdo através dos quais 0s turistas tém conhecimento sobre o destino
Ceard, influenciando em sua decisao de visitar o destino. Do grupo de turistas que identifica
a propaganda/publicidde, 7,4% do total dos brasileiros e 9,3% dos estrangeiros, 0s meios
estdo destacados no grafico do Quadfbem tons mais claros, sobressae&® 0s anlincios e

matérias veiculados em revistas e jornais para todos os turistas e os folders para os

estrangeire.
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1.4.3.5 Tipo de alojamento utilizado

Do total de turistas que visitam o Ceara ha uma porcentagem deles que se hospedam
em hotéis, enquanto que o restante se hospeda em outro tipo de meio de hospedagem,
como casa de amigos e parentes, por exemplo.

Assim, se observa no grafico do Quadro 28 como a porcentagem de turistas que se
hospedam em hotéis aumenta paulatinamente de 343.727 turistas que representam 48% do
total no ano de 1994 até 1.560.327 turistas, cuja porcentagem de participacdo no total de
turistas é de 54,78% no ano de 2011. No caso dos turistas que se alojam em outro tipo di8
meio de hospedagem esta porcentagem varia entre os 372.371 turistas (52%) no ano de
1994 até 1.288.132 turistas cuja participacdo na demanda total é de 45,2% no afdIde 2
A profissionalizagdo do turismo e a expansao da oferta hoteleira podem explicar esta

mudanca nas proporc¢des de turistas alojados segundo o tipo de estabelecimento.

uadro50: hospedagem utilizada pelo turista do Cearf994/2011

Hospedagem utilizada pelo turista no Ceara - 1994-2011 (%)
57

4,28
54,22
54,78

55

53/53
52,41
52,30

52,97

53

51

49 |

47 -

45 -

43 -

® Turistaem hotéis  ® Turistas extra-hoteleiros

Fonte: SETURE glaboragéo propria

Analisando a tabela no Quadfl, sdo observadas as porcentagens de turistas
estrangeiros que se hospedam em diferentes tigesalojamento no Brasil. Vemos que uma
grande parte se aloja em hotéis. Esta porcentagem diminuiu no ano @ @tando 64,2%
dos turistas estrangeiros se alojavam em hotéis, para 52,9% no ano de 2010. Porcentagens
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compreendidas entre 209%0% dos turistas estrangeiros se alojam em casas de amigos e
parentes. Cabe ressaltar que estas cifras aumentaram ao longandss por exemplo, em
2004, o total de turistas que ficavam em casas de amigos ou familiares era de 20,8%,

aumentando para 27% em 2010.

Quadro 51 meios de hospedagem utilizados pelos turistas internacionais no Bi2il4/2010

49

Hotel e agada  aborgus  ppra ROt Ouos
2004 64,2% 20,8% 9,1% 1,6% 3,5% 0,8
2005 59,6% 24,3% 8,1% 2% 2,8% 1,7% 1,5%
2006 56,6% 26,1% 8% 2,4% 3,4% 2,1% 1,4%
2007 55,5% 25,9% 7,4% 2,7% 4,3% 2,5% 1,7%
2008 53,8% 27,3% 8,4% 3,4% 3,9% 2,1% 1,1%
2009 51,6% 28,2% 9,2% 4% 3,8% 1,8% 1,4%
2010 52,9% 27% 9,7% 4,3% 3,3% 1,3% 1,5%

Fonte: MTur, elaboracao prépria

Quadro52: meios de hospedagem utilizados pelos turistas domésticos no -Braeil

Meios de hospedagem utilizados pelo turista doméstico
no Brasil - 2007 (%)

Outros

Resort

Motel

Camping
Coldnia de férias
Casa propria
Casa alugada
Pousada

H. 4ab5 estrelas

H.1a3 estrelas

Casa de amigos

0 10 20 30 40 50 60

Fonte: Caracterizagéo e dimensionamento dastuo doméstico no BragdiD07, elaboragéo propria
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Analisando a porcentagem de turistas brasileiros por meio de hospedagem (ver
grafico do Quadr®?2), se observa que 56,3% de turistas se alojam em casas de amigos ou
familiares. Em seguida encontramos B4,4los turistas se hospedando em hotéis de 1 a 3

estrelas, 8,1% em hotéis de 4 a 5 estrelas (8,1%), e 6,6% em pousadas.

1.4.3.6. Taxa de ocupacéo hoteleira

Por outra parte, € conveniente destacar a positiva evolucdo da taxa de ocupagé@o
hoteleira, um fabr que indica o crescimento do uso de hotéis. A taxa média anual de
ocupacao hoteleira foi de 57% no periodo entre 1996 a 2B%fa taxa aumentou de 47%
no ano de 1996, para 68% no ano 2011, o que reflete um aumento da competitividade e da
rentabilidade b destino, assim como de sua capacidade de atrair demaadalume de
negocios.

Devese ressaltar que houve um crescimento da taxa de ocupacdo em um contexto
de crescimento da oferta hoteleira. Contudo, este aumento até o nivel de 2011 foi
produzido, sobetudo, a partir de 2009, em que a taxa de ocupacdo estava em 63%. Sera
importante observar a evolucdo nos proOximos anos para comprovar se mantém este nivel

maior da taxa de ocupacao em relacao a primeira década do século XXI.

1.4.3.7. Sazonalidade dasiagens

A sazonalidade dasagens internacionais para o Brasil no de 2009 é apresentada no
grafico do Quadro 31. Assim observamos que o0 més em que 0 maior nimero de turistas
visita o Brasil € janeiro com 764.486 turistas, seguido de fevereiro (553.7%830 m
(485.572) e dezembro (386.277). O més em que se r@cabenos turistas é junho com

248.456 turistas seguido de maio com 273.186 turistas.
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Quadro53: sazonalidade do turismo no Bras#ntrada de turistas internacionais 2009

Sazionalidade do turismo brasileiro
entradas internacionais no ano de 2009

Dezembro 386.277

Movembro 388.852

Outubro 35p.851
Setembro 318.88
Agosto 338.662
Julho 299.564

Junho
Maio
Abril

384.682 51

185.572

Margo

Fevereiro

Janeiro 764.468

Fonte: DepartamentoalPolicia Federal e Mtur, elaboragéo propria

Estes dados de sazonalidade variam quando o destino no Brasil é o Ceara. No Quadro
32, observamos como estes dados diferem bastante com relacdo aos dados apresentados
para o total do Brasil ngrafico doQuadro54. O més que o estado recebe mais turistas €
fevereiro com um total de 15.018 turistas seguido do més de janeiro que recebe 14.065
turistas e novembro, 11.902. Os meses menos visitados séo junho e maio com 3.830 e 3.825

turistas respectivamente.

Quadro54: sazonalidade do turismo no Ceatrd&ntradas internacionais em 2009

Sazonalidade do turismo no Ceara
Entradas internacionais em 2009

Dezembro
Movembro
Outubro
Setembro
Agosto
Julho
Julho
Maio

Abril

Margo

Fevereiro 15.018

Janeiro 14.065

Fonte: Departamento da Policia Federal e MTUR, elaboracao prépria
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No Quadros5, podemos observar a sazonalidadie taxa de ocupacgéo para a regiao
Nordeste. Assim, comprovamos que engamos as maiores taxas de ocupacao nos meses
de janeiro com uma taxa de ocupacédo de 81,46%, seguido de julho (67,12%). Os meses em
gue a ocupacado € menor sdo maio e junho com taxas de ocupacao de 50,36% e 52,47%

respectivamente.

Quadro55:; sazonalidadedo turismo na regido Nordesteentrada de turistas internacionais em 2009

Sazonalidade do turismo na regido Nordeste
Entrada de turistas internacionais em 2009 (%) 52

Dezembro
Novembro
Outubro
Setembro
Agosto
Julho
Junho
IMaio

Abril
Margo
Fevereiro

81,46

Janeiro

Fonte: GTP/CNE, elaboragéo propria

No grafico do Quadro 5@& apresentada a sazonalidade do turismo doméstico, que
ndo difere muito do turismo total do Brasil, mostrado na&fggo do Quadro 31. Assim,
podemos observar que 0s meses nos quais ha mais turistas é dezembro que recebe 20% do
total de turistas anuais, seguido de janeiro (16,3%), julho (12,3%) e fevereiro (11,1%). Os
meses que recebem menos turistas domésticos saw mam 4,1% do total do turismo
anual, seguido de abril (4,5%) e agosto (4,8%). Obsergae a sazonalidade das viagens do
turismo doméstico esta concentrada em dezembro e janeiro, pois é o periodo de férias no

Brasil.
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Quadro56: sazonalidade do turismdoméstico no Brasil no ano de 2007

Sazonalidade do turismo doméstico no Brasil - 2007 (%)

Dezembro
Novembro
Outubro
Setembro
Agosto
Julho
Junho
IMaio
Abril

Margo

53

Fevereiro

Janeiro

0 5 10 15 20 25

Fonte: MTUR/FIPECaracterizagé@o e dimensionamento do turismo doméstico no B,
elaboracao proépria.

Ataxa de ocupacadioteleira no Ceara apresenta uma alta sazonalidad® grafico
do Quadro57, é feita a analise comparativa com base na taxa de ocupacédo hoteleira para os
anos de 2006 e 2011. Assim, se observa claramente que a ocupacéao foi maior em 2011 que

em 2006 para todos 0s meses.

Ouagr057: taxa de ocupacao hoteleira no Ceara 1995/2011

Taxa de ocupacdo hoteleira 1996/2011 (%)
90
- N AN
3 6 53,6 '

60 4 [ ) e L1
w - )” W TRy 56,2

50 ! 52.4
o4 46,9

40 T T T T T T T T T T T 1
JAN FEV MAR  ABR MAI JUN JUL AGO SET ouT  NOV DEZ

[==]
gn

—te 1016 2 (11

Fonte: SETURE, elaboragéo propria
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Os meses com maior ocupacéo, em ambos os anos, sdo janeiro e julho. Para o ano de
2006, 0 més de janeiro teve uma ocupacao de 81,2% e no més de julho foi de 63,6%. Nao
ocorre 0 mesmo para o ano de 2011, pois no mégdeiro a taxa de ocupacao foi de 84,5%
e em julho foi de 81,2%. A menor taxa de ocupacao que encontramos para ambos 0S anos
no més de maio. Assim, para o ano de 2011 a taxa de ocupac¢édo no més de maio foi de 54,2%
e para 0 ano 2006 de 46,2%. As altas teragdas coincidem com as temporadas de férias

escolares no Brasil,que édeterminante para que se realizem mais viagens turisticas.

54

1.4.3.8 Taxa de permanéncia

Analisando a taxa de variagdo da permanéncia de turistas que no Ceara (®8gdro
sdo obsrvados fortes oscilacfes que vao desde aumentos de 22,7% em 204 %téem
1998. A taxa de variacdo média anual entre 1997 e 2011 ©,86. Portanto,apesar de
aumentar o namero de turistas no Ceara, o0 mesmo ndo acontece com o nimero de noites

médiasque permanecem alojadas

Quadro58: variacéo da taxa de da permanéncia dos turistas no Ceara

Variacdo da taxa da permanéncia dos turistas no Ceara
turistas totais X turistas que se hospedam em hotéis

(em numero de dias)
30,00

20,00 x 22,73

11,24 / \
9,52
10,00 7,78

0,00

x-a,&s
10,00 38
220,00

Y 2

-30,00

1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

=p=Taxa de permanéncia média total === Permanéncia média em hotéis

Fonte: SETURE, elaboragéo propria
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Se considerarmos somente os turistas que se alojam em hotéis, sdo observadas
oscilacbes desde o0 ano 1996 até 2011, seadwaior taxa de variacdo positiva de 9,5%
correspondente ao periodo de 20@D03, enquanto que a taxa mais negativa se observa
para o periodo 1991998, com-13%. A taxa de variacdo média anual da permanéncia em
todo o periodo para a demanda hoteleira é-@86; portanto, apesar de aumentar 0 nimero
de turistas que se alojam em hotéis e 0 nimero de camas oferecidas pelo setor hoteleiro no
intervalo de 19962011, o mesmo nao ocorreu com 0 numero de dias que os turistas
permanecem alojados. feducdo da permaéncianeste periodo € maior para os turistas
alojados em hotéis que para o conjunto de todos os turistas. 95

Segundo a motivagdo da viagem a permanéncia do turista v@€@aadro59). A
permanéncia € maior para 0s turistas que visitam parentes e amigos (i4)3 enquanto
que a menor se obtém para os turistas de congressos e eventos (6,5 dias). Os turistas de
passeio tém uma permanéncia média de 10,9 dias, igual a média de todos os turistas no
Ceara. O aumento do numero de eventos, de participantes e dosldigermanéncia no
destino seriam fatores importantes para combater a sazonalidade e aumentar o nimero de

dias também a lazer.

Quadro59; permanéncia média segundo a motivacdo do turista em 2010

Permanéncia média segundo a motivac¢do da viagem em 2010
(nimero de dias)

Total

Outros
Congressos/Eventos
Megocios/Trabalho
Visita Parente/ Amigo

Passeio

Fonte: SETURE, elaboracéo propria

No grafico do Quadr60, se observa a permanéncia em dias da demanda turistica no
Brasil e em Fortaleza. Analisando os dados, se observa como a permanéncia, em dias, dos
turistas que visitam o Brasil e que visitam Fortaleza diminuem paulatinamente. Assim os dias
de permanénciano Brasil aumentam desde o ano de 2004 até 2006, a partir do qual volta a

diminuir até chegar a uma permanéncia média de 17,5 dias.
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Com relacdo a permanéncia dos turistas que visitam Fortaleza, esta permanéncia
diminui paulatinamente até o ano de 20072(4%), a partir do qual voltar a crescer até os

14,5% do total de turistas.

Quadro60: permanéncia média da demanda turistica no Brasil e em Fortaleza

Permanéncia média da demanda turistica - Brasil X
Fortaleza
(em numero de dias)
18,6 18,8 a1
17,4 6.8 g 17,5 17,5 172
15,8 '
| i . | 56
I I24 27 l
2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010

W Brasil mFortaleza

Fonte: MTUR/FIPECaracterizagdo e dimensionamento do turismo doméstico no B, elaboracao
prépria.

1.4.3.9 Gasto turistico

O gasto turistico varia significativamente de acordo com a origem dos turistas
(Quadrosbl e &); os turistas estrangeiros apresentam um maior gasto diario, de R$ 185,60
e os brasileiros de R$ 109,35. Por outro ladogsisangeiros gastam uma propor¢ao maior
em hospedagem (28,2%) do que os turistas nacionais (21%), mas gastam menos em compras

(14,7% em relacao a 24,1%).
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Quadro @: gasto médio individual do turista do Cegréonforme a origem (R$)

Gasto médio diario individual do turista no Ceara em 2010
conforme a origem (RS)

185,62

EMédia MEstrangeiros MMNacionais

Fonte: Empresa Eapsao- Pesquisa Direta Julho de 2010, elaboracao prépria 57

Portanto, como é logico, os turistas nacionais, ao se hospedarem mais com familiares
e amigos que os turistas estrangeiros, realizam uma menor propor¢cdo de gasto com
hospedagem; contudo, utilizanma maior propor¢cao de seu gasto turistico em compras no
destino. Nao obstante, as rendas totais geradas e o PIB do turismo foram impactados pela

queda do numero de turistas estrangeiros a partir de 2005 em relacdo ao total de turistas.

Quadro &: estrutura dos gastos diarios do turista do Ceara em 20@6nforme origem (%)

Estrutura dos gastos diarios do turista do Ceard em
2010
conforme origem (%)

Outros

Diversdes/Passeio
Compras mMédia
HEstrangeiros
Transporte m Nacionais

Alimentagao

Hospedagem

Fonte: Empresa ExpanséBesquisa Direta Julho de 2010, elaboracao prépria
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No que se refera estrutura e distribuicdo dos gastos dos turistas noiqgewo entre
2006 e 2010 (Quadr63), verificase que os gastasm compras foram de 23,2%; seguido de
18,1% com alimentacdo e 15,8% de gastos com hospedaddrmesmo periodo, a média
de gastos com diversdo e passeios foi 13,9%, enquanto a percentagem de gastos com

transporte foi de 8,%.

Quadro &: taxa de variacdo da estrutura e distribuicdo dastos médios do turista20072010 (%)

Variacdo da estrutura e distribuicao dos gastos dos turistas
2007-2010 (%)

58

60,00

47,06

40,00 |

12,80
3
15,68
15,31
2
11,07
19,59
14,29

20,00

0,00

-20,00

-40,00

-60,00

-55,70

-80,00

Hospedagem Alimentagdo Transportes Compras Diversdo... Outros

m2007 m2003 mW2009 m2010

Fonte: SETURE, elaboragéo propria

Convém destacar queos ultimos anos 2009 e 2010, aumentaram notavelmente os
gastos com compras e outros gastdé/ersos como passeiog nos transportes, mas em
menor grau. Nao ocorreu 0 mesmo para 0s gastos com alojamento e alimentacéo, cujo gasto
diminuiu no ano 20100s dados apresentados, coletados pela SETBE)Rs&o considerados
em moeda corrente do ano de mEncia, ndo havendo célculo de diferencas cambiais ou
inflacionarias para aferir o crescimento real.

Considerando a avaliacdo do total do gasto agregado dos turistas pelos distintos
componentes do gasto (v&uadro63), se observa que para o0 ano de 201@asto total em
compras foi de R$ 1.142,3 milhdes, aumentando desde 2006 quando era de R$ 686,6
milhdes, com uma taxa de variagcdo média anual de 13,7@@adro64). O gasto com
hospedagem aumentou de R$ 409,5 milhées no ano 2006 a 760,2 milhdes de r&aisGm

obtendo aqui a maior taxa de variacdo média do gasto (17,78%).

PLANO DE MARKEG TURISTI@EDS POLOS DE CEARELATORIO FINAL Volume |



Quadro @}: evolucdo da receita turistica do Ceara conforme estrutura de gastos do tufie6/2010

- 3313
UNIVERSIDAD DE LAS PALIAS lbe@eo "'"‘""‘ CHIAS | MARKETING

DE GRAN CANARIA

1200

co

Evolucdo da receita turistica do Ceara
nforme estrutura de gastos do turista -2006/2011 (RS milhges)

1000

800

1.142,30

918

814.4

600

400

200 -

686,60

768,2

496,9
3841
453,8
537

197
89

116
123,

2006

2007 2008 2009 2010

mHospedagem

MW Alimentacao

ETransportes
Compras
Diversao...

Outros

Portanto, ainda que as despesas com comm@sespondam ao maior componente

Fonte: SETURE, elaboracéo propria

59

do gasto dos turistas, ndo foi esta a varidvel que mais aumentou nos ultimos anos. O item

gue mais apresentou maior aumento foi o gasto com hospedageadio ).

O segundo item em termos de aumento foi o gasto com altagio, a receita saltou

de 461,9 milhdes de reais no ano de 2006 para 817,1 no ano de 2010, com um indice de

crescimento médio anual de 16,68%. O transporte € 0 setor em que 0s gastos aumentaram

menos, com uma taxa de variacdo média de 15,25%; os gastos de R$ 422,8 milhdes

em 2010, enquanto que no ano de 2006 foram de 244,7 milhdes de reais.
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Quadro %: taxa de variagdo da estrutura e composicdo do gasto do turista-2000 (%)

Taxa de variacao da estrutura e composicao do gasto diario do
turista 2007-2010

30

64,75

60 —

54

11,88
24,43
18,15
3

6,01

-3,89

-20

-10,99

-40

-22,7

-60

-80

Hospedagem  Alimentacao Transporte Compras Passeios Outros

2007 m2008 m2009 w2010

Fonte: SETURE, elaboracéo propria

As motivacdes da viagemmplicam comportamentos diferenciados em relacdo ao

60

gasto turistico realizado, com consequentes diferencas no impacto econémico gerado na

regido por cada segmento. O gasto diario do turista conforme as diferentes motivaces da

viagem ao Ceara em 2010 saoegmtadas no grafico do Quadr®6

Encontramos o maior gasto nos turistas que visitam o Ceara para participar de

congressos ou outros tipos de eventos, com um gasto per capita por dia de R$ 263,39,

seguido daqueles que baseiam sua visita na motiva¢do daltralou negocios, R$ 209,83.

Niveis de gastos inferiores aos que encontramos para aqueles segmentos que baseiam a

motivacdo da viagem na visita a amigos ou parentes (R$ 84,85), ou vieram a lazer

(R$137,45).
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Quadro66: casto médio diario do turista do Ce&aem 2010; conforme motivacdo da viagem

Gasto médio diario do turista do Cearaem 2010 (RS)
conforme a motivacado da viagem

Outros

Congressos/Eventos

Negdcios/Trabalho

Visita Parente/Amigo

Passeio

61

Fonte: SETURE, elaboracéo propria

Portanto,ainda que o conjunto deuristas cuja motivagdo fundamental é o passeio
seja o principal segmento quantitativo do Ceara no ano de 2010, ndo é esse segmento que

teve mais capacidade de gasto.

1.4.3.1Q Taxa de fidelidade dos turistas

Um aspecto relevante na gestdo do marketing turistico € a taxa de fidelidade dos
turistas, ou seja, seu nivel de repeticdo de retorno ao destino. O gasto com promoc¢ao
necessario parateair um turista € menor quando este ja visitou o destino (turista fidelizado)
do que com um turista novo. Em relacdo a fidelidade dos turistas pelo destino do Ceara, se
observa que uma porcentagem de 33,77% de turistas brasileiros ja estiveram mais de uma
vez no destino em relacdo a 15,12% dos estrangeiros.

Verificase, portanto, uma maior fidelidade entre os turistas nacionais que 0s
estrangeiros Contudo,a taxa de fidelidade (porcentagem de repetidores) apresenta niveis
relativamente baixos que podemes aumentados através de estratégias para melhorar a
fidelidade. E de se esperar que este aumento da taxa de fidelizacdo se produza como
consequUéncialas estratégias de reforco do destino e de sua melhora em sua capacidade de

atracdo, com uma maior qualide e diversificagdo dos servicos ofertados.
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No grafico do Quadr®7, pode ser comparada fequénciaretorno dos turistas
estrangeiros que visitam o Brasil em geral e Fortaleza, em especifico, foegii@nciaque
os italianos e portugueses visitam o @egara observar qual e onde o turista retorna mais
vezes. Os turistas que apresentam maior indice de fidelidade ao destino sdo os portugueses,
em 2010, 77,7% dos turistas oriundos de Portugal haviam visitado o Brasil em outras

ocasides, enquanto entre agristas italianos esse indice atinge 71,2% no mesmo periodo.

Quadro 67 indice de retorno do turista estrangeiro no Brasil e em Fortale#ade de retorno do turista
portugués e italiano ao Cear2004/2010 (%)

62

indice de retorno do turista estrangeiro no Brasil e em Fortaleza
X
indice de retorno do turista portugués e italiano
2004-2010 (%)

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010

M Brasil Fortaleza MPortugal MItalia

Fonte: MTur, elaboracao prépria

1.4.3.11. Avaliacdo dos equipamentos e servicos turisticos

A percepcdo que os turistaém dos equipamentos e servicos do destino € um
importante indicador para orientar as politicas publicas e privadas de melhoria e qualificacéo
dos produtos turisticosComo se podebservar no grafico do Quadr®6em uma valoracdo
de 0 a 100, onde 100 é a maxima valoragéo, os aspectos relacionados com a infraestrutura
Sao 0sS que ostentam uma menor pontuacédo (46,3), em comparacdo com 0s atrativos

turisticos (84,7) e osquipamentos ou servicgos turisticos (81,5).
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Portanto, esses indices meédios indicam que, para alcancar uma imagem mais
positiva do destino junto aos seus turistas, ainda existe margem para melhorar

equipamentos e servicos turisticos, como tambémaspectas de infraestrutura.

Quadro68; avaliacdo dos principais aspectos do destino Fortaleza

Avaliagao dos principais aspectos do destino Fortaleza
Atrativos turisticos 84,7

Equipamentos e s. turisticos 81,5

Infraestrutura 16,3

0 10 20 30 40 50 60 70 30 90

Fonte: SETURE, elaboracéo propria

O detalhamentodesses aspectos é apresentado no gréafico do Quéfra seguir.
Como pode ser visto, em relagdo aos atrativassticos, se destacam @drativos naturais
como 0s que recebem uma maior valorizagdo por parte do turista, com 98@ito
superior a valoriza¢do do patriménio historico e as manifestacdes populares.

Em relacdo aos equipamentos de servigos turisticosmais valorizados sdo a
hospitalidade (91,5), a vida noturna (88,8), bares e restaurantes (86,4), os passeios
oferecidos (87,3) e os equipamentos de lazer (86,4). Entretanto, as variaveis menos
pontuadas sdo a informacao turistica (71,4) e os guias damor{70,3).

As avaliacbes indicam ser conveniente realizar um esforco nos aspectos menos
valorizados, como os de infraestrutura, por exemplo. Destgca avaliagdo positiva do
aeroporto (86,1) e das comunicacdes de correios e telefonia (75,1); entretalgians itens
tém baixa avaliacdo pelo turista, em especial, a limpeza urbana (7,8), a sinalizacdo publica
(21,1) e o dnibus urbano (37,4).indice médio de avaliacdo dos equipamentos e atrativos
encontrase em 70,5, indicando que é possivel melhorar artp do investimento dos

aspectos que requerem magstencao por parte dos turistas.
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Quadro69: avaliacdo dos equipamentos e servicos turisticos em Fortaleza

Avaliagdao dos equipamentos e servigcos turisticos em Fortaleza

Indice médio
Aeroporto
Terminal rodoviario
anibus urbano
Limpezaurbana
Seguranga publica
Sinalizacdo urbana
Correio/Fone

Taxis

Diversdo evida noturna
Comeércio

Bares erestaurantes
Meios de hospedagem
Guias de turismo
Informacao turistica
Hospitalidade

Servigos

Passeios
Equipamentos delazer
Manisfestacies populares
Patrimdnio histérico

Atracdes naturais

Fonte: SETURE, elaboragéo propria
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1.5. Caracterizacédo da demanda turistica atual nos palo$RODETUR Ceara

1.5.1. Volume do setor turistico

Segundo dados da SETOR,57% dos turistas que viajam aBearavisitam apenas
Fortaleza 27%combinam a visita capital com alguma écalidade do litoral ou interioe
apenas 16% visitam exclusivamenteitros destinoscearense®, com destaque para
Aquiraz, Caucaia, Aracati e Beberilids dados séo coerentes com figxos turisticos
monitoradosno Nordeste que indicam que as capitais destadosrepresentamaté 60% do
total dos fluxos turisticos geradpelos Estados da Regiao.

Desta forma,os destinoslitordaneos do Cearaconcentram 82% dosturistas que
visitam o Estadp enquanto que asegidesde serra e do sertdo tém representatividade
sensivelmente baixa.

Assim, por conta daua localizacdo proxima lortaleza epela melhora nas conexdes
rodoviarias, oLitoral Leste tem uma maior afluéncia de turistaguase 3 milhdes de
visitantes em 2011sendoo segundo polo receptivo do Cearatras de Famleza e Regido
Metropolitana. No entanto, os példSerra @ lbiapaba e o Macico de Baturité ndo possuem

um fluxo expressivo de turistagegistrando pouco mais de 500 mil visitantes em 2811

65

volume pequeno para destinos massivos, no entanto, € uma quantidade significativa para

destinos segmentados, como é o cakd Costa Rica, pais que recebe aproximadamente 2

milhdes de turistas por ano

Se analisarmos o0 peso que tem cadan relacdo ao turismo total que recebe o

Ceard, veremos que o do Litoral Leste é o que tem maior peso com 72,8%, seguido do de

Baturité quetem um peso sobre o total do turismo do Ceara de 13,87%. Em ultimo lugar

encontramos o Polo de Ibiapaba com 13,26%.
Assim, como pode ser observado no grafico do Qua@fr@ crescimento no periodo

de 2002 a 2009 foi de 87,4%, com um crescimento médiol ateud, 74% para os trés Polos.

®1|PETURIS: Estudo de Demanda Atual. Produto 2 Estuderdado do PRODE TAQE

®2|PETURIS: Estudo de Demanda Atual. Produto 2 Estudo de mercado do PRODETUR
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O Polo com maior crescimento foi o de Maci¢co do Baturité, com um crescimento
global no periodo de 98,29%, e um crescimento medio de 10,55%, seguido do Litoral Leste
(total de 92,9% e média de 10,42%). O polo que menos ardsc€hapada da Ibiapaba com
um crescimento total de 54,36% e média anual de 7,06%. Se compararmos o crescimento de
todos os Polos estudados se observa que o crescimento de 2002 até 2009 foi de 46,63%, um

porcentual de crescimento muito abaida média da regifes estudadas.

Quadro70: fluxo turistico receptivo do Cearéa por polo

Fluxo turistico receptivo do Ceard por polo (em milhares)
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4500
4000
3500
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2500
2000
1500
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40197
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HL. Leste mS.dalbiapaba M.do Baturite8  mTotal

Fonte: SETURE/Ipeturis 2011, elaborag&o propria

1.5.2. Perfil da demanda turistica atual dos polos de Ceara

1.5.2.1. Porcentagem de turistas e excursionistas
Quanto ao tipo de vitante (ver grafico do Quadrél), a maior proporcao de turistas

em relacdo aos excursionistas se encontra no Macico do Baturité (93%), muito superior a

proporcao encontrada no litoral leste (59%).
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Quadro71: tipo de visitante por polo (%)

Tipo de visitante por polo (%)

Macigo do Baturité

Serra dalbiapaba

Litoral Leste - Total

L Leste Internacional

59,7

LLeste Nacional 41

59

67

mExcursionista W Turista

Fonte: SETRICE/Ipeturis 2011, elaboragédo propria

1.5.2.2. Perfil sociodemografico

Em termos de perfil s6cio demografico, o visitante geral dos polos cearensesdrata
em geral, de unpublico majoritariamente adulto(de 24 a 60 anos), porém, que ainda nao
chegou a tercea idade; é que viajaprincipalmente em familias (40%).

A renda familiarmédia € mais alta junto aos visitantes do Polo Maci¢co do Baturité
(R$ 2.010) e mais baixa no Polo Chapada da Ibiapaba (R$ 1.079). O Polo Litoral Leste atrai
turistas com renda familrantermediaria, estando, contudo, mais préxima do linsitgerior
(R$ 1.764).

Os dados degenda media tem refletidos no gasto médio diario dos poélos, que é

inferior no Litoral Leste ao do Polo Chapada da lbiapaba (R$ 148,70 contra R$ 276,90).
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Quadro72: perfil do turista do turista atual dos polos do PRODETUR Nacional CE

PERFIL DO TURISTA ATUAL PERFIL DO TURI?TA ATUAL PERFIL DO TURIASTA ATUAL
N ¢ Idade: 76,4% tém entre 25 e * Idade: 83,1% tém entre 25 e
* Idade: 79,1% tém entre 25 e
60 anos 60 anos 60 anos
. * Viajam acompanhados: 96% * Viajam acompanhados: 99%
* Viajam acompanhados: 94% . A
« Transborte: automével * Transporte: automovel * Transporte: automével
a8 5<yp : 56,4% :83,2%
o0 . *Renda familiar: RS 1.079 *Renda familiar: RS 2.010
* Renda familiar: RS 1.764 P e
« Gasto médio individual * Gasto médio individual * Gasto médio individual
didrio: RS 148,70 didrio: RS 276, 90 diario: RS 116,80
SERRA DA MACICO DO
LITORAL LESTE ¢ 2
IBIAPABA BATURITE

Fonte: Ipeturis/SETUR CE: Estudos de Mercado, elaboragéo prépria

1.5.2.3. Taxa ocupacao hoteleira

A baixa permanéncia médiadas viagens turisticagos polos que integram o
PRODETUR Nag# CE é inferior & média cearense. De acordo os dados da SE°fUR® CE
Litoral Lesteé de 2.8 dias 2.4 dias para a Serda |biapabae 2.3 dias para dacico do
Baturité.

A duracdo médiada viagem é muito superior para 0s visitantes internacionais ao
Litoral Leste (13,6 dias), do que para os visitantes brasileiros ao Litoral Leste (2,3 dias) ou
para os visitantes a Chapada da Ibiapaba (1,2 dias) e o Maci¢o do Baturité (1,7 dias). Esta
maior duragcao da viagem para os turistas internacionais faz com gasto total per capita
para este grupo no Litoral Leste seja também maior que nos outros de polos.

Apesar da baixa taxa média de permanéncia do turista atual registrada nos polos
elevada taxa média decupacédo hoteleirague no casalo Litoral Leste ange 64% sendo
4% acima da média estadual e do Nordeste, que é de 60% nos dois casos. A Serra da

Ibiapaba apresenta a pior taxa média de ocupacdo que é de 49,9%, enquanto no Macico de

® SETUR CE: Oferta hoteleira e demanda nos municipios turisticos do Ceara, 2010

PLANO DE MARKEG TURISTI@EDS POLOS DE CEARELATORIO FINAL Volume |



UNIVERSIDAD D LAS PALIAS ib 8@80 CHIAS | MARKETING

DE GRAN CANARIA

Baturité com 58,3%; com indices proximos aos de capitais como BeB8) € Manaus
(57%).

1.5.2.4. Gasto turistico

O maiorgasto diario dos turistas registradona Serra da Ibiapaba (R$276,90), muito
superior ao realizado pelo segmento internacional no Litoral Leste (R$144,00) e ao realizado
pelos turistas no Macico do BaturitB$ 116,80). O gasto diario dos excursionistas também é
inferior ao dos turistas em todos os polos e segmentos, em média R$ 75,2 no Litoral Lested®
R$ 70,00 no Macico do Baturité. Entretanto, para o segmento internacional no Litoral Leste,
0 gasto diario pecapita dos excursionistas se aproxima ao dos turistas (R$134,00).

Este dado, indicado no Relatério de Demanda Turistica de ¥eas é muito
coerente com os dados denda familiar médiaque indicam que amais baixaé no Polo
Chapada da Ibiapaba (R$19); pelo que no vai ser considerado na elaboracao do Plano de

Marketing.
1.5.2.5. MotivacOes de viagem

Em relagdo as principaimotivaces de viagen® aos poélos,destaca osaspectos
relacionados com naturezaos poélos de Macico de Baturité (47%) e sobretudo dlo ple
Chapada de Ibiapaba (73%). Patatoral Leste, destaca a motivacao de sol e primdicada

por mais da metade da demanda (55%).

®|PETURIS / SETUR, 2011.

®|PETURIS / SETUR: Estudos de mercaigtidoino Ceara, 2011
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Quadro73: Motivacdes dos visitantes os polos de Ceara (percentagem)

Macico Baturité

Chapada Ibiapaba

Litoral Leste

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100% 70

M Cultura e historia M Descanso M Eventos e festas

B Natureza, ecoturismo e aventura B Parques tematicos e aquaticos @ Pratica de esportes por lazer
B Resorts, hoteis ou spas Sol e praia B Visitar amigos e parentes

@ Outros

Fonte: SETURE / IPETURtEstudo da demandatual nos pélos de Ceara, 2011

1.5.2.6. Canais de informacao do destino

Os comentéarios de amigos e familiares é fatorgdende influéncia na decisao para
visitar o Cear® e os seus pélos, tanto para brasileiros como estrangeiros, ambos com
porcentagens de 45%.

Como fonte de informacdo com forte relevancia para o turismo mundialso da
Internet é relativamente incipiente para o turista nos polos estudadaendo consultado
apenas por 10% dos turistas. As agi&s de viagem mantém uma parcela de 5% de camsult
pela demanda ao Litoral Leste.

Na aquisicdo dos servicos turisticognaioria da demanda utiliza compra direifa
especialmente nos pos de lbiapaba e Baturité, com uma propor¢cdo de mais de 75%. O
dado é similar a porcentagem obtida na midia da demadwlaéstica para todo o Brasil. A
Internet como meio de compra € utilizada especialmente no Litoral Leste e no Macico de

Baturité pa uma quarta parte da demanda.

06 Empresa Expansad’esquisa Direta de Demanda Turistica via Fortaleza, Julho de 2010:
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Quadro74: Canais de informacgéo dos destinos turisticos pela demanda dos pélos de Ceadtfgerm)

7
n/n
(A
LAl

28,8
|
0% 20% 40% 60% 80% 100% 7 1
O Agencias de viagem B Feiras e eventos
0O Folhetos promocionais O Grupo regligioso
B Guias turisticos impressos M Indicagao de amigos e parentes
M Internet Ja conhecia
B Local de trabalho [ Revistas e jornais especializados
O TV e rédio

Fonte: SETURE / IPETURtEstudo da demanda atual nos pdlos de Ceara, 2011

1.5.2.7. Grau de satisfacdo da demanda

Com relacdo ograu de satisfacdo da demanddos distintos polos turisticos
contemplados pelo PRODETUR Nacional, o gréfico do Quadnositaque o Litoral Leste
tem a avaliacdo de satisfacdo por origem destacada dentro do grafico. Como pode ser visto,
nao existem diferencas substanciais entre os polos; o da Chapada da lbiapaba é o que
apresenta avaliagdes mais elevadas, pois tem umemporcentagem (35,9%) de turistas

para 0s quais a viagem para este lugar superou as expectativas.
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Quadro75: gau de satisfagdo com a viagenpor polo (%)

Graude satisfacao com a viagem - por polo (%)

Macigo do Baturité

Serra dalbiapaba Decepcionou

| Atendeu parcialmente as suas
expectativas

Litoral Leste - Total

B Atendeu plenamente as suas

expectativas

M Superou suas expectativas
Litoral L - Internacional

Litoral L - Macional

[288 |
T

Fonte: SETURBE/Ipeturis 2011, elaborag&o propria

A seguir se mostra um grafico de sinteke perfil da demanda atual nos poélos de

Ceara.
Quadro76: Perfil do turismo nos polos do PRODETUR Nacional CE

AVolume tufstico: 2,75mihdes

40% s&do excursionistas AVolume tufstico: 488 mil
APermanéncia rdia: 2,8 dias = 26,6% s&o excursionistas
AOcupa&fo hoteleira: 64% APermanéncia rédia: 2,4 dias

AVolume tufstico: 525 mil
7% sao excursionistas
APermanéncia rdia; 2,3 dias
AOcupa#o hoteleira: 58,3%

DEMANDA ATUAL* AOcupaiio hoteleira: 49,9 % e o AT

92% nacional DEMANDA ATUAL 95% Cedr

8% internacional 96% regionaleb% Ceas) o 0
(13% Portugal e 39%lia) AConhecem o destino: 52,7% AConhecem o destino: 78,8%

Alnformagiio: jconhecia 47%
AMotivacgio principal:
natureza 47%

AConhecem o destino : 63,2% Alnformagio: parentes e

Alnformagéio: jconhecia 29% amigos 51%

AMotivacdo principal: sol e Aviotivacdo principal: natureza
praia 55% 73%

SERRA DA MACKO DO

LITORAL LESTE IBIAPABA BATURIE

Fonte: Ipeturis/SETUR CE, Estudos de Mercado, elaboragéo propria
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1.6. Demanda turistica potencial: previsdes na perspea de 2020

1.6.1. Projecéo da demanda no Brasil

As previsbes do Governo brasileiro antecipam um volume de turistas estrangeiros em
torno de 10 milhdes em 2020, qual prevera uma taxa de crescimento médio anual para o
Brasil de 7% entre 2011 e 2020 que € coerente com a taxa média de 8% observada no
periodo de 199€2010.

Esperase uma evolu¢cdo mais favoravel para o mercado internacional, com
crescimentos mais fortes em todos os cenarios; favorecido pela forca da economia da regiao
americana, potenalizado também pela celebracdo dos eventos como a Copa do Mundo
FIFA e os Jogos Olimpicos.

Devido a favoravel evolugcdo do turisnmm Brasil, tanto no que diz respeito a
demanda nacional como internacional, as projecdes de turismo nos proOXimos anos Sao
muii 2 FlF g2NI OSAAP b2 SailwzRen & ¢ADIA BINR 2 Y& Y NB 2
turismo, tanto nacional como internacional, para os proximos anos, partindo do ano de

2009. Estabelam-se trés cenarios de analise:
I. Cenario 1 de crescimento aceleradmm licros de competividade, caracterizado
por taxas favoraveis dos pardmetros macroeconémicos (PIB, tipo de juros, etc.) e
dos parametros do mercado turistico.

II. Cenario 2 é de crescimento moderadmm pequens lucros de competitividade;

lll. Cenario 3 de cresonento zerocom problemas de competitividade.
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Como pode sembservado no grafico do Quadro7,7para o volume de turistas
nacionais se projeta um crescimento de 6,5% anual acumulado até 2014 para o cenario 1,
que se reduz a 3% para o cenario 3. Isso pi@vgue 0 numero de turistas nacionais
aumentaria até os 243 milh6es no cenério 1 e até os 203 milhdes no cenario 3, no ano de

2014.

Quadro 7: projecao de viagens domésticas no Brasil 2014 (em milhdes)

Projecdo de viagens domésticas no Brasil 2014

(em milhGes)
300 - 74
S 2o
S = i
250 % > Ne R
=+ = =t T~ e ~ 2L~ = o = = ~ @
=+ = ~ o > S ~N & @ ~ D
Ao A ® o R = 2 - x - ™
200 M~~~ ™ — =
— — = -

150 -

100 -

50

2009 2010 2011 2012 2013 2014

mCenariol mCenario2 mCenariol

Fonte: Mtur- Turismo no Brasil 20312014, elaboacéo prépria

Para o turismo internacional (grafimo Quadro B), o crescimento esperado no
cenario 1 é de 8,5% anual acumulado, mais alto que para o turismo domeéstico, no cenario 1,
e de 5,7% no cenério 3. Portanto, se espera uma evolucao mais favpasmedb mercado
internacional, com crescimentos mais fortes em todos os cenarios. O numero de turistas

internacionais chegaria a 7,21 milhdes no cenério 1 e em 5,7 milhdes no cenario 3.
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Quadro78: projecéo de entrada de turistas estrangeiros no Brasil (gilhes)

Projecdo de entrada de turistas estrangeiros no Brasil 2014
(em milhdes)
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Fonte: Mtur- Turismo no Brasil 2032014, elaborag&o propria

Em sinteses, arevisdo denumero de turistas nacionaisio ano 2014’ é de 243
milhdes no cenario otimista (+6.5% anual) e de 203 milhées no cenario mais moderado (+3%
anual). Parao turismo internacional, onumero de turistas chegaria a 7,21 milhdes no

cenario otimista (+8.5%) e em 5,7 milh8es no cenario mais moderado (+5.7%).

1.6.2. Projecao da demanda turistica do Ceara

O turismo no Ceara crescera nos préximos anos influengietto crescimento do
turismo mundial e influenciado pelo comportamento da demanda nacional e dos mercados
de origem principaisPara estimar a trajetoria possivel do volume de turistas no Ceard, o
Consorcio tem aplicado dois métodos de analise: um modelpmbjecdo, baseado nos
dados historicos da evolucdo do turismo no Cear4; e a analise da tendéncia, com técnicas de

regressao estadistica baseado na estimativa por minimos quadrados ordiharios

" Mtur: Turismo no Brasil 2012014

%8 O Método dos Minimos Quadrados, ou Minimos Quadrados Ordinarios (MQO) ou OLS (d@iidgiésy

Least Square® uma forma de estimacdo mais amplamente utilizada na econometria, a pauiindizacao
matematicaque procura encontrar o melhor ajuste para um conjunto de dados tentando minimizar a soma dos
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1.6.2.1. Projec&o da demanda potencial do Ceara por dados histéricos

Para estimar a trajetéria possivel do volume de turistas, como indicador aproximado
do crescimento futuro do turismo, este estudo estd baseado nos dados historicos da
evolucao do turismo no Ceara, comentados anteriormente.

Como pode se observar no gréficdo Quadro79, a demanda turistica no Ceara
medida pelo nimero de turistas, cresceu a uma taxa meédia anual de 8,96% entre 0os anos
1995 e 2011, com uma desacelerag¢do nos ultimos anos da demanda internacional, devido a
crise econdmica que se instala a pa008. Assim, no ano 2008, o crescimento, longe de 76
ser negativo, como foi a nivel mundial para o turismo internacional, teve uma evolucao
positiva de 4,75%. Contudo, nesse mesmo ano, a entrada de turistas internacionais caiu em
11% no Ceara. No ano de 208e produz uma extraordindria recuperacdo para o turismo
nacional, com um crescimento de 15,36%, enquanto que o turismo internacional segue com
uma evolugdo negativa d®,61%. Nos dois Ultimos anos, a tendéncia foi a recuperagéo do
turismo internacionalcom um aumento de 4,66% em 2010, mas com um ligeiro retrocesso
em 2011 {1%).

Em termos globais, a desaceleracdo correspondendo a taxa de crescimento do total
de turistas em 2011 em 5,82%. O crescimento foi resultado dos fortes investimentos na

qualificacéo e profissionalizacdo do setor por parte do poder publico e da inigieala.

quadrados das diferencas entre o valor estimado e os dados observados. Os modelos analisados no relatério
foram: i) modelo linear, ii) modelo quadratico, iii) d@o exponencial; iv) modelo leguadréatico; v) modelo
duplamente logaritmico, e vi) modelo sehagaritmico
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Quadro79: taxas anuais de crescimento do volume turistico no Cea896/2011 (%)

Taxas anuais de crescimento do volume turistico do Ceara
i o 1996/2011 (%)

—
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Sl 77

1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

mMédia mMNacional mInternacional

Fonte: SETURE, elaboracéo propria

Em todo caso, essas taxas de crescimento re@ito favoraveis para o Ceara em
comparacao ao panorama nacional e internacional comentado nas secfes anteriores. Nao
obstante, se observarmos o crescimento na Ultima década, é evidente que foi muito inferior
aos fortes crescimentos da segunda metadeddeada de 1990, o que explica a taxa média
do periodo de 8,96%. Se contarmos somente o crescimento a partir do ano de 2002, isto é
nos ultimos 10 anos, o crescimento foi muito mais modesto, com uma taxa média anual de
5,89%, muito similar ao crescimento doo de 2011 para o total de turistas. Para os turistas
nacionais o crescimento médio dos ultimos dez anos foi de 6,2% (em relacédo a 8,7%), e o
crescimento médio dos turistas internacionais foi de 2,79% (em relacdo a 12,8%).

Portanto, levandese em contaa evolucao do turismo no Ceara no passado recente,
podemos considerar dois cenarios alternativos de crescimento futuro da demanda turistica
no Ceara:

|. Cenario otimista Este cenario se baseia no crescimento observado desde de
1996 e que, portanto, #® em conta os fortes crescimentos da segunda metade dos
anos 90.

[I. Cenario moderadoEste cenario se baseia no crescimento médio observado desde

0 ano 2001, ou seja, nos ultimos 10 anos.

PLANO DE MARKEG TURISTI@EDS POLOS DE CEARELATORIO FINAL Volume |



- 3313
UNIVERSIDAD DE LAS PALIAS lbe@eo "'"‘""‘ CHIAS | MARKETING

DE GRAN CANARIA

O gréfico do Quadro 60 mostra as taxas de crescimento médio, tandooparismo
nacional, como para o turismo internacional, qesultam de ambos os cenarios, mostrando

um crescimento relevante no caso do turismo internacional.

uadro80: projecdo de cenarios da demanda turistica no Ceaasia de crescimento

Proje¢do de cendrios de demanda turistica no Ceara
taxa de crescimento

Média

78

Internacional EModerado

W Otimista

Macional

8,78

0,00 2,00 4,00 6,00 8,00 10,00 12,00 14,00

Fonte: Eaboracéo propria

Para a simulacao de posteriores a 2011, utdieaim modelo de projecéo baseado no
crescimento do periodo anterior. Ou seja, 0 periodo posterby $e presume a partir da

seguinte férmula:
Vt B Vt—l

t=

Vhl = vl‘ l +
onde Vfaz referéncia ao nimero de turistao ano t.

Por outra parte, a evolucdo da demanda nos proximos anos vai estar influenciada por
acontecimentos importantes, que se enquadram no contexto do turismo de eventos, como a
celebragdo da Copa do Mundo FIFA em 2014 e os Jogos Olimpicos emx¥i&6urka
importante literatura académica que analisa os impactos dos megaeventos esportivos na
demanda turistica. Fundamentangde nestas pesquisas, assumimos a suposi¢cado de que o
ano em que se celebra o evento a demanda aumenta em 8,1%, enquanto qT®S

precedentes, a demanda aumentou em 17% no ahe@tem 12% no aneA.
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Se somarmos o0s impactos dos dois eventos esperados no contexto do Ceard, como
parte da dinamica do turismo no Brasil, temos as suposi¢cdes que se refletem na tabela do
Quadro 61. Ms anos posteriores ao evento, de acordo com a evidéncia cientifica

disponivel®, a demanda influéncia em termos deescimento.

Quadro &.: projecdes sobre o0 impacto dos megaeventos internacionais saligmanda turistica dGeara

FIFA WC Jogos
Olimpicos
Ano 2012 2013 2014 2015 2016 29
Impacto eventos 12% 17% 20,1% 17% 8,1%

Fonte: Elaboragédo propria com resultados de Fourie e Sa@atiego 2011

Os resultados das previsfes do numero de turistas nacionais e estrangeiros no Ceara
de acordo com estenodelo séo representados nos Quadros 62 e 63 mEracenarios
otimista e moderado respectivamente. Como pode ser obsergacaso mais otimista, a
demanda turistica do Ceara chegara ao ano de 2020 em torno dos 6,25 milhdes de turistas,
dos quais 5,61 milhés serdo turistas nacionais, e 642 mil serdo turistas estrangeiksta
previsdo é muito superioto cenario moderado, no qual a demanda total em 2020 sera de
4,82 milhdes de turistas, dos quais 4,54 serdo nacionais e 278 mil serdo internacionais

Portanb, o cenario moderado para a demanda turistica ndo oferece altas
expectativas para o mercado internacional, enquanto que o cenario otimista, a parte de
refletir um forte dinamismo do mercado nacional, considera também a retomada do vigor
do crescimento exgrimentado aos finais dos anos 90.

Da projecdo da demanda turistica, tanto no cenario moderado como otimista, se
deduzem mudanca na participagao relativa do turismo nacional e internacional, derivadas de
suas dinamicas internas aeescimento. Como podees observa nos graficos dos Quadros
82-85, a participacdo do turismo internaciorfal reduzido desde o ano de 2009, quando se
encontrava em 8,5%, a 7,6% do ano de 2011, reduzindo, portanto os aumentos de

participagdo que tinham obtido sucesso desde a piien metade da década dos anos de

® FOURIE, J. e SANTABIALLEGO, M. (2011yhe impact of megavents on tourist arrivals Tourism
Management, V. 32 (6), pp. 134870.
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2000, que leva a alcancar um maximo de participacdo de 14% em 2004. Portanto, o turismo
internacional cresceu em um ritmo maior que o turismo nacional entre 1996 e 2004, e em
um ritmo menor a partir de 2004.

No cenario amista, o turismo internacional recupera a participacdo obtida
anteriormente, até encontrae em 11,5% em 2002; contudo, no cenario de crescimento
moderadog baseado na dinamica dos Ultimos dez anosturismo internacional reduzir sua
participacdo a 6,1%sendo que os crescimentos do turismo nacional resultardo mais fortes
gue o crescimento internacional, abrandado pela dinamica temporal dos efeitos da grave
crise econbmica de finais da primeira década do século XXI, e o conseguinte crescimerft®

baixo reldivo aos paises avancados.

Quadro &: previsao de crescimento da demanda turistica do Cea@enario otimista

Projecdo de crescimento da demanda turistica do Ceara
cenario otimista

 EEEEEEEEENR

il = [~

(el o =)

2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020
B Turistas MMNacional MInternacional

Fonte: Elaboragé&o propria
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Quadro 8: projecdo de crescimento da demanda turistica do Cear@nario moderado

Projecao de crescimento da demanda turistica do Ceara cenario
moderado

= Ll
] 'l

2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

mTuristas mMNacional mInternacional

Fonte: Elaboragéo propria

Quadro 8: projecdo de participacdo do turismo internacional na demanda turistica
do Cear& cenario otimista

Projecao de participacao do turismointernacional na demanda
turistica do Ceara - cenario otimista

2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

mHacional mInternacional

Fonte: Elaboragé&o propria
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Quadro &: projecdo de participacdo do turismo internacional na demanda turistica
do Cear& cenario moderado

Proje¢do de participacdo do turismo internacional na demanda
turistica do Ceara - cenario moderado

82

2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

mMacional mInternacional

Fonte: Elaborag&o propria

1.6.2.2. Projecdo da demanda potencial do Ceara por analise de tendencia

Resulta bastante provavel que nem o cenério otimista nem o modenadicados no
capitulo anteriorrefletem plenamente a possivel evolucao de turismo no Cearddadev
seu potencial interno de crescimento, baseado no potencial dos seus recursos turisticos e
nas capacidades desenvolvidas para melhorar a qualidade e a especializacdo dassienta, a
como sua imagem turistica.

Por isso, realizamos uma analise da #&mcla, baseado na estimativa por minimos
guadrados ordinarios de modelos que relacionam o fluxo de turistas com a dinamica
temporaria.

As suposicdes consideradas para a especificacdo das formas funcionais, depois de
descartar especificacdes alternativasrum ajuste muito pobre as observacdes dos dados,
se mostram no Quadro 66: i) modelo linear, ii) modelo quadratico, iii) modelo exponencial;
iv) modelo logquadratico; v) modelo duplamente logaritmico, e vi) modelo semi

logaritmico.
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Quadro &: Bpecifiacdo funcional dos modelos de tendéncia temporaria

Lineal : V.=« + Bt

Cuadraético: V=a+Bt+ Bt
Exponencial : logV =+ Bt

Log- cuadrético: logV,=a+Bt+Bt
Log-log: logV,=a+ B logt
Semi-log : V,=a+ B logt

Fonte: Elaboracgéo propria

83

Os resultados da estimativa dos modelos pelo método dos minimos quadrados

ordindrios séo apresentados no Quadro. 8

~ 7. A e LJI N\B y. L’j
Modelo Constante

Modelo linear

Modelo quadratico

714280,309 103938,514 865,735
(7,068) (4,021) 062 0,96

Modelo exponencial

Modelo log quadratico

5,846 0,056 -0,001
(176,945) (6,598) -2,836 0,945
Modelo loglog

Modelo semilog

332766,825 1644804,156
(2,071) (9,41) 0,845

Fonte: Elaboragéo propria
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Como pode se verificar, a maioria dos madebpresenta um bom ajuste, a julgar
pelos altos valores da estatistica do grau de adequac&aj§Rado). O modelo com pior
ajuste do modelo serrbgaritmico, enquanto que o restante dos modelos apresenta valores
estatisticos acima de 0,9, assim comdoslvalores para as estadisticasStudent de
significado dos parametros estimados.

Os gréficos dos Quadros-88 apresentam as simulacdes das previsées da demanda
turistica para os modelos estimadogs periodos posteriores a 2011, isso €, fora do plerio
de observacgfes historicas conhecidas. Como pode ser comprovado, o0 modelo de todas as
estimativas que produz um cenario mais favoravel, lamelo exponencial, que presume 84

um fluxo de turistas de 5,64 milhdes para a perspectiva 2020

Quadro 8: projecé de demanda turistica do Ceara com modelos de ajuste da tendéncia

Projecdao de demanda turistica do Ceara
com modelos de ajuste da tendéncia
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Fonte: Elaboracéo propria

Os outros modelos presumem evolugdes muito mais moderadas, inclusive abaixo das
simulacgdes obtidas com o método de predicdo com base no crescimento antep@nteAdo
modelo exponencial, as previsbes mais favoraveis para o ano de 2020 se obtiveram do
modelo quadratico (4 milhdes de turistas) e do modelo-dagdratico (4,26 milhdes de
turistas; em todo caso, se trata de valores muito inferiores as previsdesedario

moderado com 0 método do crescimento do periodo anterior.
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Quadro ®: previsdo de demanda turistica do Ceara com modelos de ajuste de tendéncia

Projecdao de demanda turistica do Ceara
com modelos de ajuste de tendéncia
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Fonte: Elaboracéo propria

Portanto, da andlise realizadpodemos concluir que omodelo exponencial
proporciona a representacdo mais adequada para a evolucédo historica do turismo no Ceara,
dado que é um modelo que redne o potencial intrinseco do crescimento temporario do
namero de turistas, e ao mesmo tempo proporciona previsdes que se localizam em dim nive
intermediario entre o cendrio otimista e o cenario pessimista do método de crescimento do
periodo anterior.

Considerando a distribuicdo dos turistas entre brasileiros e estrangeiros, o Qafadro
apresenta esta distribuicdo ao longo da projecdo temparaté o ano de 2020 utilizando o
modelo exponencial, e considerando as mudancas na parcela de participacdo obtidas com o
método de crescimento anterior no cenario otimista. Assim, podemos ver guienero de
turistas estrangeiros de 247.000 em 2011 passard80.619 no ano de 2020, enquanto que
0 numero de turistas brasileiros se encontrard nesse ano nos 5,06 milhdes de turistas
Portanto, este cenario do modelo exponencial mantém previsGmservadoragara o

turismo internacional junto a umas previsdesisfavoraveigara o turismo nacional.
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Quadro90: previsdo da demanda turistica do Ceara com 0 modelo exponencial

Projecao de demanda turistica do Ceara com o modelo exponecial
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Fonte: Elaboracéo propria

1.6.2.3. Demanda potencial do Ceara por segmentos turisticos

No relatério deEstudos de Mercaddos Polos Turistis’ realizado em 2011, se
encontra um estudo da demanda potencial para os segmentos de sol e praia e de natureza,
gue permite apontar as principais preferéncias dos turistas potenciais para esses segmentos.

Em relacdo ao interesse dos turistas potencpedos distintos tipos de destinos
turisticos, se pode observar r@uadro91 que o segmento de sol e praia é o mais preferido
pelos turistas estrangeiros, ja que em uma escala de 1 a 5, 56,1% se da a uma pontuacao de
5 a este segmento, enquanto que somerae28% recebe a pontuacdo mais alta para o
segmento de ecoturismo ou turismo de natureza. O seguinte segmento preferido pelos
turistas potenciais internacionais € o turismo de grandes cidades ou turismo urbano, ja que
35,7% dos entrevistados outorgam a nramontuacdo a este segmento. Como pode ser

observado, 0 segmento menos interessante para a demanda internacional € o turismo rural

ou de aventura.

" CEARA. Seetaria de Turismo, Banco Interamericano de Desenvolvimento e Instituto de Pesquisas, Estudos e
Capacitagdo em Turismo (IPETURS)udosde Mercado dos Polos TuristicdSortaleza, 2011
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Portanto, para o turismo internacional, destaca o segmento de sol e praia, seguido do
de grandes cidades, @m menor medida o segmento de turismo de natureza e turismo

cultural.

Quadro9l: interesse dos turistas potenciais internacionais por diferentes segmentos turisticos %

Interesse dos turistas potenciais internacionais por diferentes segmentos turistico

87
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Praia m Ecoturismo & Aventura - naturez® Turismo cultural ® Turismo rural ® Turismo urbano Gdes cidadt

Fonte: SETURBE/Ipeturis 2011, elaborag&o propria

Para o0 caso dos turistas poteais nacionais, as preferéncias pelos distintos
segmentos turisticos sdo diferentes que para os turistas internacionais. Como pode ser
observado no grafico do Quadro ,98 segmento de sol e praia segue sendo o preferido,
inclusive com mais intensidade quarp os turistas estrangeiros, pois 65,9% da amostra da
maior valoracdo para este segmento. Entretanto, em segundo lugar se encontra o turismo
de natureza ou ecoturismo, que tem a maxima pontuacdo para 33,2% da amostra, seguido
de cerca pelo turismo urbar®o turismo cultural. lgual que para os turistas internacionais, o

turismo rural ou de interior € o menos preferido dos segmentos.
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Quadro 2: interesse dos turistas potenciais nacionais por diferentes segmentos turisticos %

Interesse dos turistas potenciais nacionais por diferentes segmentos turistico

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Praia W Ecoturismo & Aventura - natureZ® Turismo cultural ® Turismo rural ® Turismo urbano - Gdes cidad

Fonte: SETURE/Ipeturis 201, elaboragédo propria
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Quadro93: aracteristicas dos turistas internacionais potenciais

Caracteristicas dos turistas internacionais potenciais

No Litoral Leste

Em destinos secundarios para o desenvolvimen|

de ecoturismo e turismo de aventura

I Séo reltivamente insensiveis aos precos.

i N&o tem uma preferéncia pelos servigos de

luxo.

Sentemse mais atraidos pelos destinos mai

populares.
N&o se sentem particularmente atraidos pel
paisagens de praias com falésias.
Concedem grande valor as viagens cupas
chegar aos principais atrativos do destino.
Mostram um grande interesse por lugares d
interesse cultural e um nivel de interesse

médio em outros aspectos como a vida

noturna e atracdes de ecoturismo e turism{ 1 Sentemse atraidos pelas imagens de agua,

de aventura.

Preferem ficar nas estacdes 0s povos, em
lugar das grandes cidades ou zonas isolad
Eles sdo, na média, indiferentes entre pacoi

de viagens e as viagens independentes.

9 Este segmento &, em média, indiferente de
fazer ou ndo as viagens a destinos
secundarios para o ecoturismd@ismo de

aventura.
9 Sé&o relativamente sensiveis aos precos.

9 Tem preferéncia por uma categoria de hotéi

servicos simples.

9 Sentemse mais atraidos pelo banho em rios
cascatas e lagoas, mas também estéo atrg
pelo ciclismo e cavalo. Finalmente, a
obsevacao da paisagem também tem pod

de atragdo para estes turistas.

inclusive as cavernas e montanhas tém alg

atrativo para eles.

Fonte: SETURE/Ipeturis 2011, elaboragédo propria
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Quadro94: cracteristicas ds turistas nacionais potenciais

Caracteristicas dos turistas nacionais potenciais

No Litoral Leste Em destinos secundarios para o desenvolvimen

de ecoturismo e turismo de aventura

f Sao relativamente insensiveis aos precos. | § S&o em média, indiferentes entre fazer ou n
1 N&o mostram preferéncia petzategoria de viagens para destinos secundarios para o
hotéis e restaurantes simples. desenvolvimento de ecoturismo e turismo

9 Sao indiferentes a destinos populares. aventura

N&o se sentem particularmente atraidos pel T Séo insensiveis aos pregos.

paisagens de praias com falésias, ainda q T N&o mostram preferéncia pela categoria de
mostrem uma certa atragéo pelas dunas. hotéis e restaurantes simples.
I Valorizam as viagens curtas para cheger a 9 Sentemse mais atraidos pelo banho em rios
principais atrativos do destino. lagoas e cachoeiras, enquanto que caminh
9 Mostram grande interesse pelos parques observar a paisagem séo atividades meno
tematicos e agua e um nivel médio de atrativas.
interesse pelos lugares de interesse histori 1 Eles se seem atraidos pelas imagens de ag

e cultural. e cavernas.

I Mostram preferéncia por se alojar em vilas ¢
resorts, em detrimento das grandes aaks

ou destinos isolados.
I Mostram por tempo médio, indiferenca entre

pacotes de viagens e as viagens

independentes.

Fonte: SETURE/Ipeturis 2011, elaboragédo propria
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Quadro %: cracteristicas dos turistas regiongistenciais

Potencial turistico regional

Do Segmento Sol e Praia

Das regides da Serra da IbiapabaMacico do

Baturité

Sao relativamente sensiveis aos precos.
Tem preferéncias pela categoria de sery
comodos.

Mostram preferéncia pelas paisagens
praias dominadas pelos cocos, ainda qu
praias com falésias ou dunas exercam
razoavel poder datragéo.

Sdo indiferentes com relacdo ao ten
dedicado para recorrer a distancia a destir
ao descolamento realizado para disfrutar
atracoes.

Eles ttm um grande interesse pelos eve
culturais e um interesse médio pela v
noturna e os parques teaticos e agua.
Eles preferem se alojar em resort, ou
segundo lugar em cidades, em detrimento
vilas ou destinos isolados.

S&o indiferentes entre a elei¢cdo entre pact

de viagens e viagens independentes.

T

Sao relativamente sensiveis aos precos

Tempreferéncia pelos servicos do tipo
luxo e, em segundo lugar, pelo cémodo

confortavel.

Mostram uma forte atracdo pela natag

no rio, cachoeiras ou reservatorios.

Prefere  paisagens dominadas
elementos hidrograficos e ndo se seni

atraidos pelagormaces rochosas.

Séao indiferentes ao tempo dedicado p
chegar ao destino, o deslocamento
objetivo para disfrutar do atrativo e o pass|
as atracoes.

Sdo, em média, indiferentes a elei
entre pacotes de viagens e as viag

independentes.

Forte: SETURE/Ipeturis 2011, elaboragéo propria
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2. CARACTERIZACAO@HERTA TURISTICA AU

O marketing turistico deve atuar sobre produtos existentes no destino e, com base
em seu potencial, estabelecer os conteudos a serem comunicados ao mercaste. Ne
sentido, a valorizagdo da oferta turistica atual é um aspéundamentalno planejamento
de marketing.

Esta andlise utiliza como referénciaEstudosie Mercado dos Polos Turisti€os os
relatérios preliminares ddrojeto de Valorizacdo dos Dessffp elaborados no ambito do
Programa de Desenvolvimento do Turismo do Ceara, o PRODETUR MNZEioAakssas 92

fontes, somaranse dados e informacdes coletadas diretamente pela Consultoria, a saber:

0 Visitas técnicas para conhecer, desde a 6tica do tuasista selecdo de produtos
turisticos do Destino e dos polos alvo, definidos previamente em conjunto com a
SETURE;

0 Recopilacdo do material promocional do destinpara conhecer os produtos que
sdo comercializados nas ofertas d@de regional, (catalogosfolhetos e webs
turisticas);

0 Entrevistas com agentes locaislurante as excursdes territoriaferam realizadas
entrevistas informais com agentes locais a fim de conhecepiaido do setor
turistico nos plos alvo do Plano. Os dados destas entrevistagossistematizados

no capituloAnalise e Fortalecimento Instituciortple integra o relatério da Fase |.

Os documentos e matetis disponibilizados pela SETOR, em especial, os dois
mencionados anteriormente, permitem uma visao geras gholos turisttos contemplados
neste planejamentpmas néo constituem um inventario detalhado da oferta turistica, que é

o instrumento adequado para os objetivos dessa avaliacao.

" CEARA. Secretaria de Turismo, Banco Interamericano de Deseentiivéninstituto de Pesquisas, Estudos e
Capacitagdo em Turismo (IPETURS)dosde Mercado dos Polos Turisticdsortaleza, 2011

"2 CEARA. Secretaria de Turismo, Banco Interamericano de Desenvolvimento e Gubjafrede Valorizacéo
dos DestinosFataleza, 2012
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Tanto o Estudo de Mercadoquanto o Projeto de Valorizagdoconsideram os
produtos para osquais ja existem fluxos turisticos regulares, priorizando aqueles que
atualmente atraem os maiores volumes de visitantes. Essa perspectiva, tecnicamente
correta como diagnostico da situacdo atual, n@onsidera as variaveipara o
reposicionamento do desto, como apotencialidade dos produtos/recursos e as tendéncias
de mercado.

Desta forma, para o planejamento do marketing turistico com foco nos polos
priorizados, fazse necessaria avaliacdo da potencialidade e @proveitamentoatual dos

produtosexidentes, que constitui esta analise. 93
2.10 fterritério

O Cearad é um Estado do Nordeste brasileiuee se limita ao Norte com ©@ceano
Atlantico, ao Sul com ostadode Pernambuco, a Leste com aftaelos do Rio Grande do
Norte e Paraiba, e a Oeste conestado do Piaui. A area total do Ceara € de 148.825,6 km?,
0 que equivale a 9,57% do territorio nordestino e 1,57% da area total do’Brasil

O relevo cearense € constituido por planicies costeiras, serras, chapadas e
depressdes sertanejas. O ponto maisvado é o Pico do Oeste com 1.154 m, seguido do
Pico Alto em Guaramirangao Macico de BaturitéO clima predominante € o semiarido,
com temperatura média oscit@o entre 24 e 26°, mas ocorrend@riacdo gnificativa por
tipo de relevo, em especial na@seas de serra, aonde a temperatura chega a 12° em dias
mais frios. A caatinga € a vegetacd@jue cobre a maior parte do territérioverificandose a
ocorréncia decerrado nas chapadas, carnaubais nas varzeemnanescentes de Mata
Atlantica nas serrase pés das chapadas, mangue e coqueirais em trechos da faixa

litoranea.

3 http://Iwww.ceara.gov.br/cearaemrnumeros Acesso em: 18 abr. 2012, 14:40
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De acordo com o IBGE a populacdo cearense era, pela contagem do censo de 2010,
de quase 8,5 milhdes de pessoas, aoais de 766vivendo em areas urbands O Estado é
constituido por 18 municipios, sendo Fortaleza, a capital, a maior e mais importante cidade;
seguida por Caucaia na Regidao Metropolitana de Fortaleza, Juazeiro do Norte e Crato que
formam a Regido Metropolitana do Cariri, Maracanau e Sobral.

Nas ultimas décadas o Estado @eara tem passado por profundas transformacdes
em sua matriz econdbmica com ampliacdo do parque industrial, fortalecimento da
agroindustria, crescimento do comércio e do setor de servicos. Alguns setoresevém
destacando, como a producdo de couro e cdbs a exportacdo de frutdkres e o 94
turismo, dentre outras.

Oturismo comocadeia produtiveorganizada éima atividaderelativamente recente
no Cearad. A Empresa Cearense de Turismo (Emcetur) foi criada effy #8fithulada pela
implantacdo da Empres®rasileira de Turismo (Embratur) em 1966 e pela politica
desenvolvimentista do Governo Federal, que definiu o turismo como uma das vertentes para
o crescimento econdmico do Nordeste. Esta fase se caracteemoutoda a regiao
nordestina pela forte intervencdo estatal, inclusive com investimentos diretos em
infraestrutura turistica, especialmente na hoteldfia

O primeiro instrumento de planejamento turistico do Ceara data d&1§dando foi
estabelecido o map@nento deseis regides e cinco centros &ticos, abrangendo trinta e
oito municipios. Dez anos mais tarde, através do Programa de Desenvolvimento do Turismo
em Area Prioritaria do Litoral do Ceara, o PRODETIdRI&postoo zoneamento do litoral
e elaboradoo planejamento especifico para agas de praias cearenses. O PRODETURIS foi
o instrumento referencial para #ormulacdodo PRODETUR CE em 1992, sendo o Ceara

pionero na implantacédo do programaue raquelafaseconcentrouse exclusivamente nas

™ http://ww w.ipece.ce.gov.br/publicacoes/sinteselicadores/IndicadoresSociais 2008.pdf resumo dos

indicadores sociaisvalores de 2008Acesso em: 18 abr. 2012, 15:10

> SOUZA, MicheleAnalise do turismo em Aquiraz Ceard: politica, desenvolvimento e sustebilidade.
Dissertacao de mestradoUFCg Programa regional de pé&gaduacdo em desenvolvimento e meio ambiente.
Fortaleza, 2005

"®BRASIL. Ministério do Turism&VT/IAR; NT/USP.Hotelaria e hospitalidade, Caminhos do futur8rasilia,
2007. http://www.avt.org.br/br/downloads/hotelaria/hotelaria_prof Modl.pdf Acesso em: 23 abr 2012,
10:23
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areas litoraneaS. Nas primeiras etapas, oRBDDETUR CE | e I, foram priorizados os
municipios do Litoral Oeste e do Extremo Oeste, que apresentavam mais deficiéncia de
infraestrutura e maior vulnerabilidade ambiental que os do Litoral Leste.

No Plano de Desenvolvimento Sustentavel do Ceara, dg, tO@irismo foi apontado
como um dos setores prioritarios para fomentar as nuges nos indices econémicos e
sccias do Estado. Neste mesmo ano, a Secretaria de Turismo (SETUR) foi criada e com ela a
formulacdo das politicas publicas de longo prazo, spieonsolideam noplano estratégico
setorial 1995/2020,concretizaado as principais diretrizes do PRODETURISantacéo de
infraestrutura basica e turistica, captacdo de investimentos e empreendimentos turl'sticosf35
qualificacdo da mao de obra e o markefj pois reconhecia a necessidade de motivar
concretamente o turista, as operadoras e os investidores a optarem pelo’€eara

Naquele contexto definkge a imagem turistica do Ceara, um destino de praia e de
eterno verdo, garantido pelo baixo indice pluwétrico, pelas temperaturas elevadas e
LINBaSye R2 a2t 2 |y2 AYGSANR® ! YSyal 3ISy
movimento abolicionista para homenagear a Provincia que primeiro revogou a escravatura e
que se transformou em verso do hino do Geafoi estratégica para comunicar essa
mudanca. O splque antes estava associado a sexaaos flagelos que ela impunha,
transformarase no diferenal da oferta turistica cearense e esta nova imagem foi um
instrumento chave no processo de modernizaca@danomia cearense, em que o turismo é
um dos vetores principai$sso ndo significa que as serras e o sertdo tenham sido ignorados,
apenas nao foram priorizados e nem alvo dos investimentos, como ocorreu no litoral. Isso
representou uma mudancprofundana cultura, nas formas de organizacdo e no modo de

vida da populacacearense.

"SOUZA, 2005, p 36

80 tema é tratado por varios autores, havendo concordanciaedagdo a datacdo ou linha do tempo desse
processo e aos principais elementos, dentre os quais destacamos: SOUZA, 2005; LIMA, Josael Jario Santos.
Turismo sustentavel, a alternativa de desenvolvimento local e conservacdo ambiegtama anélise
interdisciginar do PRODETUR .0Bssertacao de mestradodJFCg Programa regional de péggaduacao em
desenvolvimento e meio ambiente. Fortaleza, 2003; sdao dois estudos académicos, que se fundamentam em
ampla pesquisa de campo e em fontes secundarias, se referdngias analises e estudos de outros autores.
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1.1.1 Os impactos do turismo na formagéo cultural recente do Ceara

Historicamente a cultura cearense foi forjada no interior, no ambiente rural,
intrinsicamente ligadaas vicissitude do sertdo. As condicbes ambientais foram
determinantes no processo de ocupacdo do Ceard no periodo colonial, a predominancia do
clima semiarido dificultou o estabelecimento dos primeiros nucleos populacionais e
contribuiu para definir a localizagdo e oapgel das unidades produtivas que se
estabeleceram; se o territério mostrel S G A Yl RS dzZ R2¢ LI NI 2 &6
predominantes na zona da mata nordestiagpecuaria floresceu como atividade subsidiaria
deste<®. Como era uma producao periférica & Bomia acucareira, os nlcleos urbanos que
se formaram a partido século XVIHao tiveram o mesmo dinamisnde cidades litoraneas
como Olinda, Recife, Salvador; que além de residéncia da aristocracia rural,o®nauais
importantes entrepostos comerciais primeiros séculos da colonizacgao.

Mais tarde, ja em meados do século XIX, a monocultura prevaleceu em algumas areas
do territorio cearense com a producdo do café no Macico de Baturité e do algoddo no
sertdo, mas sem alcancar a magnituwtieeconomia @ucareira Mesmo assim essas culturas
representaram um grande impulso as propriedades rurais, as mais importantes e com
localizacdo estratégica, as margens ou na foz dos rios, deram origem a varias cidades, que
nasciam da necessidade de pontos de apoi@pdajantes e vaqueiros na vasta extensao do
sertdo. Conaexploracdada carnaubeira e de seus substratas,zonas rurais amptam sua
importancia no contexto econébmico do Estado; a cera de carnaotwasuas inUmeras
aplicacfes industriais, teve destamuas exportacdes brasileiras entre as décadas 1890 e

1940/1950, quando foi subistiida pelas ceras sintéticas.

" SOUZA, Simone (orpma nova histéria do Ceara. Fortalezd. Demdcrito Rocha, 42 edigéo, 2007. 18 pp
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Desta forma, o Ceard foi por sécifbseminentemente um Estado rural e
constantemente pressionado pelas dramaticas secas que acometem o ser@d®estino.E
nesse contexto, a seca foi uma condicionante socioecondmica e do patrimonio cultural
cearense, presente no modo de vida, nos saberegerés, nas tradicdes e crencas.

A secaé um fendbmenonatural, agravadopelaacaoantropica,recorrenteem regides
semiaridase que, diferentemente de outras catastrofesnaturais,tém longa duragcédoe se
amplia por extensasareas,impondo situacdesde fome e o éxodo das populagdesrurais.
Chovepouco no sertdo nordestino, o indice pluviométrico da regido gira entre 500 e 800
mm anuais,poisascorrentesde ventose a baixaumidadeimpedem a formacao de nuvens. 97
Existem registros de ocorréncia de estiagens prolongadas no Ceara desde o século XVII, esta
seria a causa do insucesso do primeiro colonizaBerp Cofho de Sousaque em 1603
iniciou o processo de ocupacdo da Capitania do Siard (ou Syard) e depois de 04 anos se
retirou devido & sedd. Estimase que a cada ciclo de 100 anos ha entree1® anos de
falta de chuvas.

As politicas de combate a seca nordeste remontam ao periodo do Império e se
estendem aos nossos dias, por iniciativa de D. Pedro Il foram construidos acudes na
estiagem de 1877/1879 e atualmente as obras de transposicdo do rio Sao Francisco séo
iniciativas que procuram reduzir ou minimizas danos provocados pela falta de chuvas. A
tematica da seca foi ao longo dos tempos uma constante no cotidiano das popula¢cdes e no
imaginario popular, pelos riscos e ameacas que ela representa, pelas solu¢cdes encontradas
para superda. Em situacbes erdmas, como 1915 e 1932, foram criados campos de
concentracdo para evitar que as legides de famintos levassem o caos as maiores cidades

cearenses, como Fortaleza e o CfatdPara além do sofrimento, o sertdo configisa em

8 De acordo com LIMA (2003) em 1980 que a populacdo urbana do Ceard supera a populacao rutal, naque
momento o nimero de moradores de cidades superaram os do campo (53,14%), em 2010, de acordo com 0s
dados oficiais, ataxa de urbanizacdo cearense atirigi09% e 40% concentrados na regido metropolitana de
Fortaleza (http://www.ceara.gov.br/cearaem-numeros Acesso em: 17 abr 2012, 18:23

8 hitp://www.ceara.gov.br/index.php/historiado-cearaAcesso em: 18 abr 2012, 15:34

82 E vasta diteratura sobre a seca, com inimeras obras académicas e cientificas. Destacamos aqui o romance

RS SadNBAI RIF OSINByaS wlkOKSt RS vdzSANRBI ah Jjdzayl S¢
a tese de doutorado do professor Marco Antonib ¥/il  d ARl S Y2NIS y&/ aBINE&2RS ¢
O2yOSYi(iNYrei2 y2 [/ SIENIY AazflYSyid2z S LR2RSNIyl asol R
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ambiente cultural extraordindm, que nasce da forca, da resisténcia, da fé e da criatividade
do homem sertanejo em suas estratégias de sobrevivéncia.

Por outro lado, no passado, 0 mar era 0 Unico acesso para 0 mundo, 0s portos e a
proximidade com o litoral eram importantes, mas també&epresentavam o perigo, pela
possibilidade dehegada de visitantes indesejados e 0 ataque de inimigos. As cidades eram
estabelecidas em locais que permitiam uma proximidade relativa com o mar, mas a uma
distancia que garantia condi¢cdes minimas de segtaa, era comum, as construcdes serem
erguidas de costas para o litoral, enquanto nas faixas de praia estabeleeiamatividades
portuarias e as comunidades de pescadores. Assim foi no Ceara. A urbanizacdo das pra%%
comecou timidamente por Iracema &@ia na primeira metade do século XX, nesse periodo o
uso do mar era restrito aos banhos terapéuticos, seguindo assim 0 mesmo processo que
ocorreu em outros locais de veraneio; mas a partir da década de 1970 o Ceara se volta
inteiramente o litoral, para o cal todas as atencées comecam a se direcionar a partir
daquele momento. As politicas publicas para o setor, som@and movimento de
GRSa020SNI ¢ R2& LI NINaz2a GNRBLAOFAA O2Y2 |/
incorporacdo de novos habitos desranismo pelos proprios cearenses e, neste caso,
diretamente impulsionada pela implantacao de infraestrutura fisicgpnaiss de Fortaleza e
entorno.

De um lado, era necessario superar as condicbes de atraso secular que economia
rural submetia toda a st@dade cearense e que a cultura sertaneja representava; de outro,
era fundamental criar alternativas de emprego e renda para populacdo, em especial das
areas mais pobres do Estado. O turismo de sol e praia foi uma das apostas para fomentar
essa mudanca @ssociado a outras atividades produtivas, criou possibilidades efetivas para
tal, transformandese en simbolo desses novos tempos.

O turismo fundamentado no sol e praia garantiu ao Ceara uma posicédo de destaque
no cenario nacionakendo atualmentaum dcs lideres no segmento, mas o transformou em
um destino de massa e dependente de um fluxo turistico crescente,iromeros efeitos
colaterais.

O crescimento acelerado do turismo em qualquer destino propicia uma forte
valorizac&o imobiliaria e pressiona populacdes originais a sair desses lugares, sobretudo

quando ndo existe regulamentacdo de uso do solo. A saida pode voluntéria, porque 0s
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moradores sdo motivados a vender suas propriedades, atraidos pelo valor monetario elas
alcancam e buscam outro ldgaara moradia, nas proximidades ou zonas de entorno; ou por
expulsdo, quando essas pessoas sdo vitimas de processos de grilagem. O que varia é a
intensidade ou a violéncia como isso acontece, mas invariavelmentorasequéncias
sociaise culturais se fzem sentir.

Verificase nesses contextos o adensamento populacional, o crescimento urbano
desordenado, sem a infraestrutura basica necessaria, a favelizacdo das areas de entorno,
ocupacdo irregular de encostas e areas naturais inclusive para fins caiserduristicos,
uso abusivo dos recursos haturais em especial das reservas de agua potavel, contamina&%
dos mananciais e lencois freaticos por esgoto e outros residuos, descarte e manejo
inadequados do lixo, poluicdo visual e sonora, descaracterizagdpaidagem natural e
cultural, dentre tantos outros.

E mesmo oxomplexos turisticqsque funcionam como alavancadores de grandes
empreendimentos imobiliarios, nem sempre demonstram cuidados ambientais necessérios
em termos de ocupacdo do solo, por naonmmplarem solugbes de urbanizacao
esgotamento sanitario, tratando essas questdes de infraestrutura como uma atribuicdo
exclusiva do poder publico.

O que se verifica, no Ceara € que o litoral, que no passadocepmdoapenas vilas
de pesadores, ness novo contexto se transformou nageasmais valorizadas para o0s
empreendimentos turisticos e para a construcdo de moradias de segunda residéncia,
portanto, alvo preferencial de fortes especulacdes imobiliarias. E a despeito de todos os
cuidados e iniciatas de ordenamento por parte da gestdo publica, as populacdes
tradicionais foram empurradas para o interior do territério e/ou periferias urbanas,
comprometendo o0 modo de vida e o p@hdnio cultural desses grupos, que além da
dimensédo sociocultural, esseaspectos sdo componentes da atratividade turistica desses
destinos.

A populagéo tradicional do litoral, que originalmente eram pescadores, jangadeiros,
rendeiras e pequenos produtores rurais nao foram completamente absorvidos como méo de
obra dos empreedimentos turisticos. Houve o cuidado e a preocupacdo de oferecer
qualificacdo profissional, mas em funcdo do baixo grau delastade desses grupos

sociaisJhesforam destinadas ocupacdes servicais na base da cadeia produtiva as quais nem
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todos se adagaram, inclusive porque vinham de experiéncias nos quais tinham total
autonomia sobre suas atividades e fazergd. municipio de Aquiraz, no Litoral Leste do
Ceara, exemplifica essa realidade.

Em Aquiraz, onde se localiza um dos principaisplexo turisto do Ceara e onde
existe uma escola de formacéo profissional do SENAC, um dos problemas sociais
identificados no municipio € o desemprego. Enquanto a maioria dos empregados dos
empreendimentos ai instalados € originaria de outras localidades, a poputacama da
falta de oportunidades de trabalho, principalmente entre os jo¥2as indicadores sociais
do municipiotambém apontam nessa direcdo. De acordo com o indice de Desenvolvimentol00
Municipal (IDM) do €ar4, que a cada dois anos medesngrau de deenvolvimento
socioeconémico nos 184 municipios do Estado, Aquiraz ocupava a 232 posi¢ao geral em 1996
e saltou para a 122 em 2008, mas considerando apesasariaveissociais no mesmo
periodo, o municipio ocupava a 1082 posicéo em 1996 e caiu para @h22608".

Em destinos de sol e praia, o turismo de massa é uma atividade desagregadora das
comunidades tradicionais que habitam o litoral, isso acontece pelas dificuldades de
adaptacao e de inclusdo efetiva a nova realidade econdmica, mas tapdiamcorporacao
de habitos epraticas exdégenas induzidas remntato com os turistas. Esses fatores
concorrem para o rompimento dos lacos sociais e afetivos dessas comunidades, mas nem
sempreda n2 AGOAYROSAENI 2  tIMI abravantesLigudIBovhiprometem a
sustertabilidade do proprio turismo.

De acordo com o diagnéstico do Projeto de Valorizacdo do destino Canoa Quebrada,
o turismo se destaca como uma das principais atividades econémicas, mais vem perdendo

dinamismo en funcdo dos impactos negativos:

O tuismo € uma atividade de destaque, porém, seu dinamismo vem decrescendo
por conta de alguns problemas ambientais e um crescente problema social
vinculado & disseminagdo de drogas, prostituicao e violéncia, afetando -@&@am

das populac¢tes locai6SETUMID ¢ Cobrape, 2012, p. 26)

#350UzA, 2005. 79 pp
® http:// www.ipece.ce.gov.br/categoriad/idm/IDMpre31.pAtesso em: 18 abr 2012, 17:58
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Existem iniciativas de resisténcia a esse modelalesenvolvimentoda atividade
turistica, algumas lideradas pelas proprias comunidades, como é o caso dos nucleos de
turismo em base comunitéria que se estabeleceram na aEsgense e que se organizaram
no projeto Tucunt, Rede Cearense de Turismo Comunif&ri® salto mais importante vem
do esfor¢co de planejamento e dos investimentos propostos pelo PRODETUR Nacional, que
passam pela descentralizagéo dos eixos de acessilaliglpela estruturagcdo de novos polos
turisticos no Estado e que incluem areas do proprio litoral, mas que ndo foram
contempladas nas edi¢bes anteriores do programa.

O Ceard se transformou em pouco mais de 50 anos e de forma mais acentuada 301
partir da décda de 1990, quando registrou um acelerado processo de desenvolvimento
socioeconémico, no qual o turismo ocupa um papel de destague, e que teve na gestao
publica seu elemento central. Baseado em um eficaz programa de ajuste fiscal, de controle
de contas pubicas e fundamentado em planejamentos de longo prazo, o Estado vem
conseguindo realizar grandes obras de infraestrutura aliadas a projetdgdmizacao da
atividade econdmica. Isso ndo significa que o Ceard viva um ciclo de desenvolvimento
virtuoso e pefeito, existem impactos negativos, alguns graves, os problemas e as
fragilidades identificadas no turismo exemplificam esse aspecto; no entanto, 0 uso
sisteméatico das ferramentas de planejamento possibilita 0s ajustes e as corre¢des de rota.
As mudancas fam positivas, a imagem de atraso e miséria ficou no passado, o presente
coloca o0 Ceara em posicéo de destaque, de lideranca no contexto regional. E compreensivel
gue esse esfor¢co de desenvolvimento e superacdo do atraso levasse a um afastamento do
patrimoénio cultural que o passado representava, abrindo espaco para novas formas de
expressdo e manifestacdo da cultura, que surgiram espontaneamente ou foram induzidas, a
oferta turistica de Fortaleza reflete essas mudancas.

A capital cearense é uma metropolentemporanea, dispde de uma rede de servigos
diversificada e de uma ampla oferta de lazer e entretenimento. A cidade se orgulha de sua
programacao noturna animada, com varias alternativas em qualquer noite da semana, além
dos muitos eventos de grande portgue em si mesmos sao geradores de fluxo turistico,

como € o caso do Fortal, do réveillon, @me Ceard Festival Ibereamericano de Cinema;

8 http://www.tucum.org Acesso em: 20 abr 2012, 9:40
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ou ainda de &reas da cultura como a moda, o humor e o forré6 que geram visibilidade e que
demostram capacidade paisintetizar esses novos tempos.

A moda cearense nasce inspirada pela tradicdo das rendeiras, dos trabalhos manuais,
e com o apoio de agéncias de fomento foram criados polos de confeccdo em todo o Estado,
com destaque para o vestuario em Fortaleza, cidgde hoje abriga inUmeros eventos
setoriais que atraem publico e atencdo da midia nacional. E uma moda popular, voltada
principalmente para grupos de consumo emergentes. Fortaleza também tem seu lado mais
fashionistg associado ao nome de Lino Villaventueatilista consagrado, reconhecido pela
originalidade, pela criatividade, pela forma como incorpora e reinventa os elementos dal02
identidade cultural; sua trajetéria profissional nasce na capital cearense, onde mantém o
atelié e a fabrica de sua marca.

Outro aspecto que ganhou notoriedade € o humor do cearense, que costuma ser
explicado como uma forma de resisténcia aos sofrimentos e dificuldades, diante do qual
aprendeu a ndo se abater, mas rir da prépria desgraca ou para transformar os problemas em
piada.Os shows de humor fazem parte da oferta de entretenimento de Fortaleza, nas casas
de espetaculo ou nas barracas de praia. Fato é que o Ceard € um verdadeiro celeiro de
talentos do humor, origem dos maiores artistas do género, como Chico Anisio, Renato
Aragdo, Tom Cavalcante, Adamastor Pitaco, dentre outros.

O forroeletrdnico € outro exemplo. O forré o ritmo mais tradicional do interior do
Nordeste e 0 mais identificado com a cultura sertaneja, tanto pela base instrumental
composta pela sanfona, o tngulo e a zabumba, quanto pelas letras que exaltam o amor
pela terra, os sofrimentos impostos pela seca, etc.; alguns artistas se projetaram
nacionalmente a partir do ritmo, comiackson do Pandeiro e Luiz Gonzaga, mas nos anos de
1980 houve uma espécie daturacao do género, que culminou com a morte de Gonzaga.

O ressurgimento do ritmo se deu com o forr6 eletrbnico, uma criacdo
essencialmente cearense e assim chamado porque incorporou instrumentos como a
guitarra, o baixo e a bateria eletrdnica, mas tambpela abordagem do lado mais alegre,
mais divertido e moderno do cotidiano nordestino.

O aspecto mais interessante do forré eletrénico foi a implantacdo da estrutura da
cadeia produtiva do ritmo, da producdo a veiculagdo: escritorio de agenciamgigbca;

uma gravadora; um sistema de emissoras de radio especializadas; fabricagcdo de
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equipamentos de som mais baratos e mais adequados ao uso intenso e as temperaturas
elevadas; e até um circuito de vaquejadas com programacdo dedicada ao gépese.
fenbmeno permitiu o surgimento de incontaveis bandas e grupos no Estadanai®
interessante efervescéncao forrd eletrénicocontribuiu para a valorizacéo ou redescoberta

do forré tradicional.Nessas condicbes além de alcancar as paradas nacionaisréo for
eletrbnico se transformou em um componente importante da identidade cultural

contemporanea do Ceara e, por consequéncia de sua imagem turistica.

103

2.1.2. Acessibilidade

A via aérea é o0 acessmis utilizado pelo turistanternacional e brasileiro d@€entrc
Sul do pais para chegar ao Cearadentro do Estadojpara o desloamento entre os
destinos, 0s acessos rodoviarios sdo determinantégdualmente, ara esses publicos, o
portdo de entradano Estad@ Fortaleza, para onde convergem as principais vaoe onde
se localiza o Aeroporto Internacional Pinto Martins, o 3° maior do Nordeste e com
capacidade para atendimento de2,5milh6esde passageiros por ano.

Mas as condi¢cdes de acessibilidade do turismo no Ceard devem se alterar num
futuro breve, aentrada em operacdo dos aeroportos de Aracati e Jericoacoara abrem
alternativas para desembarque/embarque nos dois extremos do litoral e representam novas
possibilidades para a entrada e o deslocamento dos visitantes no territério cearense.

Atualmente, por Fortaleza, existem v00s regulares nacionais e internacionais,
operados pelas principais companhias que atividade no Brasil; e em periodos de alta
temporada sao frequentes as operacdes de voos charters, o que possibilita a ampliacdo de
assentos e rotasDesta forma, apesar das restricbes em termos das rotas operadas e do
custo elevado das passagens, no contexto de Brasil e Nordeste, as condi¢cbes de
acessibilidade aérea para o Ceara pode ser considerada como boa.

A interligacdo rodoviaria de Fortalezant o interior do Estado em direcdo aos
diferentes polos turisticos, dentro dos padrdes brasileiros, também pode ser avaliada como

boa. Se as rodovias federais apresentam problemas de consenas;@&sfradas estaduais
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foram ampliadas ao longo das ultimagchdas emesmo a maioria sendo em pista simples

elas formamrotas alternativas de acesso e que atualmente se encontram erelemtes
condi¢gbes de manutencgéo; com destaque para o Litoral Leste, que com a recente duplicagcéo
da CE 040, melhorou significaiente as condicbes da viagem para chegar e para a
circulacao dentro da propria regiéo.

Mesmo que as distancias entre os extremos de cada polo possam ser consideradas
grandes, um elemento favoravel em termos de acessibilidade € a proximidade entre os
municipios que formam cada uma das regides turisticas, garantindo que os deslocamentos
sejam curtos e que haja sempre algum atrativo entre os percuEsngermos do transporte 104
rodoviario, se faltam servicos publicos regulares, t@ansporte turistico supre
adequadamente essa deficiéncia, tanto pelo uso de veiculos convencionais e quanto de
carros 4x4, aspecto considerado comam componente de atratividade do destino; a
experiénciaoff road dos passeios pelas praias e as possiveis dificuldades de acesso
estimuaram a ampliagdo desse tipo de servigor parte das empresas de receptjvo

inclusive para os destinos do interior do Estado.
2.2.0s polos turisticos do Ceara

Desde o primeiro instrumento de planejamento turistico, em 1979, o Ceara
estabeleceu o ateamento do Estado em bases regionais e desde em entdo, mudam a
configuracdo dos municipios que integram esses polos e a nomenclatura dos mesmos, mas a
base de atuacdo das politicas publicas é regional e € desta forma que a operacdo comercial
dos produtosse estabelece nas ofertas do receptivo local.

O ordenamento dos polos turisticos ndo € ést existe flexibilidade quanto ao
namero de regides e a inser¢cdo de municiphs.atual zoneamentduristico adotado pela

SETUKE, o Ceara esta dividido emré§ides turisticas, conforme mostra 0 magdaaixo.
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Figura 03as regides turisticas do Ceara
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Fonte: SETURE

Dos 09 polos turisticos do Ceara, foram priorizados 03 no ambito do PRODETUR
Nacional, o Litoral Leste, a Serra da Ibiapaba e o Macico datBafo integrar novas areas
do territorio, esta etapa do programa representa o amadurecimento do turismo no Estado,
pela insercdo zonas fora do litoral e o fortalecimento das politicas de integracédo regional.
Tratase, portanto, de uma mudangca importantno contexto local, mas também nas
estratégias do PRODETUR.
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Desde a implantacdo do programa em 1994, o PRODETUR ¢é o principal instrumento
de fomento do turismo em todos os estados do Nordesteram duas edicOesxclusivas
para a macrorregidonas quaiso Ceard liderou o processo de planejamentode
implantacdo, sendo o Estado qumeobilizou mais recurse. Nessas primeiras etapass
investimentos do PRODETUR foram concentrados no Litoral Oeste e em Fortaleza como
portdo de entrada, o objetivo era fazer ordenamento, garantir a conservagao dos
patrimonios naturais e culturais e dotar o territdrio da infraestrutura necessaria para o
desenvolimento sustentavel do turismaCom a ampliagdo do programa pelo Ministério do
Turismo, agora identificado como PRADR Nacional, o Ceardantevese a frente na 106
contratacdo do financiamento e na execucgao dos projetos. A SEEUWRuUbe combinar o
PRODETUR a outras linhas de investimentos e programas, que simultaneamente estao
permitindo a realizacdo de grandes projetastecionados a macroestrutura turistica do
Estado, com a¢des mais pontuais da microestrutura de destinos turisticos especificos.

Este plano de marketing turistico € um projeto previsto no PRODETUR Nacional e,
desta forma, contempla d33 polos priorizads, mais Fortaleza, por ser o principal portdo de

entrada do turista no Ceara.

2.2.1 Litoral Leste

Esta regido, também conhecid@mmo Costa do Sol Nascente, compreende a faixa
litordnea que vai de Fortaleza até a divisa coRi@mGrande do Norte, seadcompostgoelos
municipios deAquiraz, Aracati, Beberibe, Cascavel, Fortim, Ic&usébice Pindoretama; os
dois ultimos estdo na areaais interiorana do territériondo tém contato com o mar e, por
isso mesmoa producdo agricola se mambécomo a prigipal atividade econdmicaA esses
municipios soma&e Caucaia, quegeograficamenteintegra a regido oeste do litoramas
assim como Aquiraz esta inserido Ragido Metropolitanale Fortaleza gara efeits do
Prodetur Nacional Ceardefiniu-se pela suanclusdo no Litoral Leste.

O Litoral Leste foi o primeiro nucleo turistico do Ceard que ganhou projecdo
internacional, com Canoa Quebrada nos anos de 19%thalmente é& regido que recebe o

maior volume de turistasdepois da Capitak que consta dosarotes e roteiros turisticos
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DE GRAN CANARIA

das maiores operadoras de turismo do Brasil. Ao longo de 04 décadas varios destinos se
consolidaram neste polo, dentre os quais se destaPaaia da Caponga em Cascavel, Icapui,
Morro Branco e Praia das Fontes em Beberibe, ®Pdds Dunas em Aquiraz Canoa
Quebrada em Aracatisendo os trés ultimos os com a maior oferta de servicos e 0s que
recebem mais turistasDe acordo com os dados dos Indicadores do Turisnm @eara,
publicados pela SETWHE, Porto das Dunas e Canoa estatre os destinos que mais
crescem no Estado, entre 2009/2010, o indice registrado foi de 37,5% e 15,4%
respectivamente.

Segundo ogdados dosindicadores do Turismo, em dezembro de 2011 a oferta 107
hoteleira do Litoral Leste aparece como a maior do intedorEstado, atrds apenas de
Fortaleza, com 22®neios de hospedagent.108 UHs e mais de il leitos; instalados
principalmente emCaucaia,Aquiraz, Beberibe e Aracati; nessqgatro municipios 0s
empreendimentos encontrarse localizadosprincipalmente na praias deCumbuco,Porto
das Dunas, Praia das Fontes e Canoa Quebrada respectivamente, sendo que nos primeiros 0s
empreendimentos sdo maiores em termos de capacidade instalada, enquanto o ultimo se

caracteriza por pequenos hotéis e pousadasmno mostrap grafico abaixo

Quadro96: oferta hoteleira do Litoral Leste

Oferta hoteleira do Litoral Leste
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3,503 3.554
3.500 3.283
3.001
3.000
2.500
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1.500 1143 Tord vy
1.000
483 536
500 21 -
32 84 30 I g o 39 7 92°° 35
0 - =
Aquiraz Aracati Beberibe Cascavel  Caucaia Fortim lcapui
HEmpreendimentos MUHS Leitos

Fonte: SETURE- Indicadores do Turismo, elaboragdo propria
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Apesar de nesta regido se encontrem alguma dos maiores empreendimentos hoteleiros do
Ceard, como é o caso do complexo do Beack @m Porto das Dunas e do Vila Galé
Cumbuco, verificge a predominancia dos pequenos meios de hospedagem; na regiéo a
média de 23,2 UHs por equipamento, Icapui registra a menor proporcao (8,84 UHs por
empreendimento) e Aquiraz e Caucaia a relacdo niaisda, com 35
UHs/empreendimento.

A oferta hoteleira da regido pode ser ainda maior do que a mapeada pela SEH,UR
sobretudo em relacdo aos empreendimentos menores. O diagnostico do Projeto de
Valorizacéo de Destinos Turistiep€anoa Quebradacom basenosdados da Secretaria de 108
Turismo e Meio Ambiente de Aracdtiformaque o municig tem 2.100 UHs e 5.900 leitos,
€ um indicativo nesse sentido.

Independentemente do porte do empreendimento, na média, a oferta hoteleira do
Litoral Leste se caracteripar instalacdes e servicos voltados principalmente para o turismo
de massa, seja para publicos de maior ou menor poder aquisitivo, tanto em resorts quanto
em pousadas de padrdo mais simpl&&rificamse algunsmeios de hospedagem com
propostas diferenciaals, localizados em praiasenos visitadascomo € o caso do Hotel Casa
do Mar na Praia de Tremembé e do Hotel Vila Selvagem no Pontal do Ma@sidesses
ainda sdo uma exceca@utra caracteristica é a presenca de estrangeiros atuando neste
setor em todaa regido,especialmente europeus, como é o caso dos dois hotéis citados, o
gue nao significa que os demais empreendimentos tenham os mesmos diferenciais, mas €&
um aspecto que facilita a atracao de publicos desses mercados.

Foram dentificadas na regido 0&géncias de receptivo, duas instaladas em Canoa
Quebradae as outras enBeberibe localizadas em Morro Branco, Praia das Fontes e Uruau
Esse servico se complementa pela atividade das cooperativas de bugueiros existentes nas
principais praiaslo polo eque, na pratica respondem pela a maioria dos passeios realizados
nesse contexto, com roteiros sobre a areia, dunas e falésias; no entanto, sdo organizacoes
com alto grau de informalidade e com pouca ou nenhuma capacidade de comunicagao e
promocaofora de sua areas de atuacao

A atratividade turistica do polo € o seu litoral. As praias se destacam pela beleza
cénica resultante da composicdo ddunas de areiasclaras, falésias avermelhadas,

manguezaise muito sol. O baixo indice pluviométrico, semelhantedaoSertdo, € um
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diferencial deste polo, onde chove muito menos que nas areas da costa nordestina sob a
influéncia da zona da mata, que compreende o trecho entre o Rio Grande do Norte a Bahia.
No Litoral Lesteencontramse alguns dos mais conhecidos prtmb turisticos do Ceara: o
Beach Park (Porto das Dunas, Aquiraz) que € o maior complexped@atpiatico da América
Latina,por onde passam mais dam milhdo de visitantes por ar®mCanoa Quebrada, a mais
famosadentre as praias cearenses.

Na regidoenmntram-se algumas das mais antigas cidades cearengeguiraz a
primeira capital do Estado fundada em 1699 (elevada a categoria de vila em 1713) e Aracati
criada em 174% - que ainda preservam conjuntos arquitetdnicos representativos da histéria 109
do Estadp mas que apesar de relativamente bem conservados, ainda ndo foram
incorporados a oferta turistica e sequer tém propostas concretas de uso ou atividades.
Atualmente, a oferta cultural do Litoral Leste restrirggea producao artesanal, em especial
as renda (bilro e renascenca) e as garrafinhas de areia, que sdo produzidas em escala e
amplamente comercializadas em toda a faixa litorar@sremanescentes de comunidades
tradicionaistambém se destacam como atrativos de alta singularidatessas vilas de
pescadores, o ritmo de expansdo dos complexos turisticos foi limitado pela populacéo, o que
garantiu que a paisagem natural e a identidade cultural ficassem mais preservadas, no
entanto, a estrutura de servicos disponivel € muito simpleprofkimidadedas paias com
o sertdo e com o ambiente da caatinga é outro ponto de destaque, 0 que permitiria um
conjunto de atividades na natureza, de contato com o universo rural e com o Unico bioma
exclusivamente brasileirovias faltam concretas de atividades e usos,rgapermitir ao
turista ampliar sua experiéncia da regido, para além do banho de ndas passeios de
buggy.

O principal publico do Litoral Lestem termos quantitativos, € o visitante que faz
programas de 01 djaseja o proprio cearense ou o turistagpedadoem Fortalezaque
encontra no Litoral Lestea opcdo para inumerospasseios comercializados como
complemento as ofertas da capitals estimativas sdo que 0s excurcionistas correspondam a
60% do totalou o equivalente a 1,milhdo de pessoas por analém dosl,1 milhdo de
tdzZNRA &3 ad / 2y KPDRXK2E SOBHAIIGo U3 OARI RSa an?2

¥ S0UZA, 2007, pp 226
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costa brasileira e seus impactos sao recorrentes, normalmente geram baixo retorno
econdmico para o destino e comprometem o desenvolvimentstesuavel do setor. O
grande volume de excursionistas concentrados em periodos especificos sobrecarrega parte
dos servicos instalados, especialmente as barracas e passeios de buggy, enquanto outros
segmentos da cadeia produtiva do turismo ficam ociosos sérios impactos sobre o meio
ambiente e o ritmo de vida das popula¢fes, afetando também a tranquilidade dos turistas

gue optam por se hospedar no destino.

110

De fato, para muitos turistas viajando a lazer pelo litoral do Ceara, Fortaleza é um
6timo ponto de apoio para visitar o Litoral Leste. Como o banho de mar nédo é
possivel na capital, excecado feita & Praia do Futuro, essa atividade acaba ficando
para as praias dos municipios vizinh@&ETUR/Ipeturis, 2010, p.372)

Nesse sentido, o préprio Beach Padomo complexo de lazer e com grande
capacidade de atracdo, € um produto que estimula o excursionismo, ainda que dentro de
uma légica comercial completamente distinta das praias.

O turismo de sol e praia é preponderante no Litoral Leste, énasi segmertd com
uso limitado de seu potencial, em especial no que diz respeito as atividades nauticas e aos
esportes deaventura relacionados ao mar. O mesmo ocorre com o turismo de eventos
associado aos grandes empreendimentos hoteleiros, que é uma estratégictamgopara
os destinos de praia, mas neste caso, as instalacdes e servicos precisam ser adequados para

atender as especificidades do segmento.
2.2.2 Serra da Ibiapaba

Localizada no noroeste cearense, a Serra da Ibiapaba se forma a 40 Km daditoral i
até o limite do Estado, na diviseam o Piaui, em area proxima ao Parque Nacional das Sete
Cidades. E uma regido de planalto, com altitudes que variam entre 800 e 1100 m, que se
caracteriza pela presenca de grandes pareddes, vales, cachoeiras, fesmanghosas,

grutas e vegetacdo de transicdo entre a Mata Atlantica, o cerrado e a caatinga; o clima na
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Serra da Ibiapaba é bem mais ameno que a média do Ceara, com temperatura que oscila
entre 18 e 28° C.

O polo turistico da Serra da Ibiapaba é formadtp municipios de Vigosa do Ceara,
Tiangud, Ubajara, Ibiapina, Sdo Benedito, Carnaubal, Guaciara do Norte, Croata e Ipu. As
verdes e exuberantes paisagens da Serra da Ibiapaba formam um verdadeiro oasis nesse
altiplano do semiérido, cercado pela caatireggue no periodo colonial féireaestratégica
no processo de ocupacdo da regiao Norte, micko por terra para integrar &stado do
Maranh&o e Gréo Para ao territorio brasileiro.

Turisticamente a Serra da Ibiapaba se destaca pela sua formacao histdtioal e 111
pelo extraordindrio patrimdénio natural que ela representa, tendo na paisagem seu aspecto
de maior singularidade.

Habitada originalmente por diferentes grups indigenas, com destaque pacs
a ¢ | LidakdcgAcongiiacle Rerii) e os Tabajarag regido foi convertida em ummaiores
redutos missionarios jesuitano Brasilem termos quantitativosonde se estima tenham
vividomais de 4 mil indiosinenor apenas que as Missdes do extremo Sul, na fronteira com
o Uruguai e Paraglfai

De acordo com spesquisasd historiador Ligio José de Oliveira Maia para sua tese
de doutorado, defendida recentemente na UFFHoram realizadas 03 tentativas de
aldeamentodos indiog/ I & & { S NNJ &rclusRke sobLaGupéntisioadb @adre Antonio
Vieira, quando ste era o responsavel pelas missdes no Maranempreendimento teve
éxito em1691, com os padres Manoel Pedro e Ascenso Gagaljtando na fundacéo da
Aldeia de Nossa Senhora dasAncéo nas Serras da Ibiapaba que, depoisxgalsdo dos
jesuitas em 139, foi elevada aategoria de vila, sob a designacédo de Vila Vicosa Real, atual
cidade de Vicosa do Cea#® primeiro nucleo urbano da regido.

A identidade indigena da regido se manteve muito forte mesmo depois do fim do

aldeamento jesuita. A Bica do Ipam Sao Benedito, é identificada como o cenario do

8 MAIA, Ligio José de Olivei@erras de Ibiapaba De aldeia avila de indios: vassalagem e identidade no
Cearé colonialg Século XVIlITese de doutorado defendida no Programa de-grésluacdo em Historia da
Universidade Federal Fluminense. Niter6i, 2010.
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encontro da india Iracema com o branco Martim, no célebre romance histérico de José de
Alencar.

Vicosa do Cearad conseguiu preservar seu conjunto arquitetbnico, tombado pelo
IPHAN e restaurado recentementé considerado o mais expressivo desse periodo histérico
no Ceara e que se diferencia pela presenca dos elementos culturais indigenas. Vicosa € o
municipio mais préximo ao litoral, sua sede fica em um dos pontos mais altos da serra, onde
se formam mirates naturais e que se favorece do clima ameno.

Na Serra da Ibiapaba esta localizado o Parque Nacional de Ubajara, com area de 62
km2, abrange os municipios de Frecheirinha, Ibiapina, Tiangua e Ubajara, onde fica o portér(;-2
de entrada para a visitackb Deacordo com o ICMBIO em 2011 a UC recebeu mais de 88
mil visitantes, sendo mais freqlentado, por exemplo, que o Parque Nacional da Chapada dos
Veadeiros em Goias, que no mesmo periodo foi visitado por pouco mais de 22 mil pessoas
O parque foi criado em9b9 com o objetivo de preservar a gruta de Ubajara e seu contexto
ambiental e paisagistico, com vegetacdo predominante de Mata Atlantica e ocorréncia de
palmeiras de babacu. A gruta é conhecida desde o século XVIII e tem 1.200 m de extens&o,
dos quais 42@stédo abertos a visitacdo e 0 acesso é facilitado por um teleférico, inaugurado
em 1976 e para o qual estdo previstas obras de modernizacdo na plataforma de embarque
pelo PRODETUR Nacional.

As cidades que integram o polo s&o pequenas, todas tém popuiaigimr a 70 mil
habitantes e ainda mantém as caracteristicas interioranas, com as atividades produtivas
ligadas ao contexto rural, a pecudria e agricultura, predomina atualmente a producao de
hortalicas e flores, especialmente rosas em Sdo Beneditoefidssentantes do trade e da
sociedade civil presentes na reunido realizada durante a visita técnica da Consultoria, em
marco de 2012, destacaram que o uso indiscriminado de agrotdxicos na producédo hortalicas

€ um problema grave de salude publica, com stdanos ambientais.

8 http://sistemas.mmagov.brAcesso em 20 abr 2012, 18:19

% BRASIL. Ministério do Meio Ambiente, Ministério do Turismo e Servico Brasileiro de Apoio as Micro e
Pequenas Empresd3iagnéstico do projeto piloto Parques da Carasilia, 2011.

% hitp://ww.icmbio.gov.br/portal/images/stories/imgainidadescoservacao/encartel u.pdhcesso: 21 abr
2012, 10:32
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A regido apresenta 6timas condi¢Bes para a pratica de atividades de aventura, como
o voo livre, o rapel, o trekking, dentre outros. A Serra de Ibiapaba consta de alguns roteiros
operados pelo receptivo de Fortaleza e Jericoacoara, cofiemwa complementar a praia e
propostas mais integradas, no sentido do Sertdo e em direcdo ao Piaui/Maranhdo, como
alternativa a Rota das Emocdes. Apesar do alto potencial, 0 ecoturismo e mesmo o turismo
de aventura n&do estéo estruturados adequadamemesmo dentro do Parque Nacional as
condicOes de visitacdo ainda sao precarias.

N&o existem séries estatisticas sobre o turista desse polo, nem informacgdes sobre o
volume ou o perfil do turista. Nos Indicadores do Turismo do Ceara, referentes ao ano dé13
2007, na lista dos municipios mais visitados, constam Ipu e S&o Benedito na 192 e 202
colocacao respectivamente. Na percepcédo do trade turistico e gestores publicos locais, que
participaram da oficina de opinido interna para este planejamento, o turista dtugblo é
predominante € o regional, oriundos principalmente do proprio Ceara e estados vizinhos,
principalmente Piaui e Maranhd&o. O que se confirma nos dados da pesquisa de demanda
realizada para &studo de Mercadaque indica que a participacdo do ista regional € de
74%, sendo Fortaleza o principal emissivo, com 38% do total. No entanto, uma pesquisa do
Sistema Nacional de Emprego Ceara (SINE CE), realizada com o visitante do bondinho de
Ubajara em janeiro de 2008, apresenta um dado divergente demetificou a participacao
de aproximadamente 15% de turistas de Brasilia, Rio de Janeiro e Sdo Paulo.

E, de acordo com o trade local, o turista que visita a regido € de lazer, a motivacéo é o
fator clima, o teleférico/bondinho € principal atracdo e quaneste estd com defeito o
volume de visitantes cai, ressaltam ainda que os volumes globais estdo diminuindo ano a
ano e que a quantidade atual seria, proporcionalmente, menor que no passado.

Foram identificadas 04 empresas de receptivo na Serra da Il@appbnas 01 dispbe
de sitio na internet e no qual se apresenta como especializada em atividades de aventura,
mas ainda sem as atitudes comerciais que se verifica no receptivo instalado nas areas
costeiras.

A oferta hoteleira da Ibiapaba é pequena, quarmdonparada as areas litoraneas do
Ceard, como demonstra o grafico abaixo. Alguns empreendimentos datam das décadas de
1970/1980, como é o caso do Serra Grande Hotel em Tiangua. Em geral, os meios de

hospedagem sé&o simples, desatualizados em termos dalagétes e servicos, a excec¢ao € o
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Neblina Park Hotel em Ubajara, localizado na divisa com o parque e que soube tirar proveito
da paisagem natural da regido, onde se verifica um esforco de melhoria e de obras de

ampliacao.

Quadro97: oferta hoteleira da Erra da IbiaLaba

Oferta hoteleira da Serra da Ibiapaba

351

151
113 114
74 68
46
11 8 7 5 4 12
Tiangua Ubajara Sao Vicosa Ipu Outros
Benedito

W empreendimentos UHs

Fonte: SETURE- Indicadores do Turismo, elaboragdo propria

Em todos os municipios existem restaurantes paratendimento do visitante, as
melhores alternativas se concentram nas cidades com maior movimentacdo comercial. No
entanto, rAo se identifica com clareza uma gastronomia regional, os cardapios misturam
pratos tipicos do sertdo, pizzas e sushis, que é uma oferta crescente na regiao.

E o que estd acontecendo com a gastronomia parece ter ocorrido com a producao
artesanal, atualmete o0s nucleos produtores representam iniciativas de resgate,
capitaneadas por projetos sociais de geracao de renda.

Cabe ressaltar que o Polo Ibiapiaba, devido sua localizacdo préxima aos principais
destinos do Litoral Oeste e na area de influéncia daa Ras Emocdes, apresenta elevado
potencial para o crescimento da demanda turistica, como uma oferta complementar a esses
produtos e destinos, tanto na perspectiva do turismo de aventura, quanto do sol e praia,
conforme mencionado anteriormente. Essa vamtag competitiva devera ser mais
perceptivel quando da entrada em operacdo do Aeroporto Internacional de Jericoacoara,
nao apenas pela melhoria efetiva das condicdes de acessibilidade para a regido, mas
principalmente por o turista do Litoral Oeste que oppar chegar diretamente pelo referido

aeroporto, tera mais disponibilidade de tempo para outros programas e atividades no
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transforme em capacidade competitiva, os produtes atividades turisticas devem
apresentar servi¢os e equipamentos com mais qualidade, compativeis com as exigéncias do

mercado.

2.2.3 O Macico do Baturité

115

Formado pelos municipiode Aracoiaba, Aratuba, Barreira, Baturité, Capistrano,
Guaramiranga, l@ana, Mulungu, Ocara, Pacoti, Palmacia e Redencédo; o Macico do Baturité
é uma APA criada em 1990compreende uma area serrana de transicé&o entre o litoral e o
sertdo nordestino, apresenta clima ameno e indices pluviométricos maiores que a média do
Estalo, com altitude que supera os 1000 m acima do nivel do mar e abriga os Ultimos
remanescentes preservados de Mata Atlantica do Ceara.

A localizacdo geografica e as condicdes ambientais garantem caracteristicas
peculiares, com destaque para o clima e s@gem, em que se contrapde a exuberancia da
Mata Atlantica e a aridez da caatinga. Esses aspectos foram fundamentais no século XIX para
a producao do café, considerada como a atividade que levou prosperidade a toda regido,
inclusive a construcao de umatexia de ferro, para o escoamento das safras.

Se nos pontos mais altos floresceu a producao do café, nas partes baixas 0os engenhos
de acucar também tiveram relevancia. Essas unidades produtivas mobilizaram contingentes
de mao de obra escrava@oneirameng, talvez motivados pela crise na producao, ficou
conhecido como primeiro lugar a abolir formalmente o trabalho escravo, fato que ocorreu
no municipio de Redenc&o em 1884, 04 anos antes da assinatura da Lei Aurea.

Turisticamente o Macico de Baturité crescem torno do clima, da paisagem de
serra e da proximidade com Fortaleza, que é facilitada pelas boas condi¢cdes de conservacao

das estradas. O mais importante destino com este perfil &€ a cidade de Guaramiranga, onde

o http://antigo.semace.ce.gov.br/biblioteca/unidades/APABaturite. #sesso em: 18 abr 2012, 13:46
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se concentram os principais empreendintos para o atendimento desse publico, mas isso
ja se reflete em outros municipios, como Pacoti e Mulungu.

Nos ultimos dez anos a regido conheceu um rapido crescimento da atividade
turistica, impulsionado pelo Festival de Jazz e Blues criado em 20009 ale grande
notoriedade e que atrai muitos visitantes. A esses aspectos sesaampotencial para o
ecoturismo, o turismo de aventura, turismo cultural e de eventos.

N&o existem séries estatisticas sobre o turista desse polo, nem informacdes sobre o
volume ou o perfil do turista. Nos Indicadores do Turismo do Ceard, Guaramiranga aparece
entre 0s municipios mais visitados do Estado, em 172 posi¢cdo no ano de 2007, atingindo:lti]-6
142 colocacdo no ano de 2010; eram aproximadamente 08 mil turistas no primeiro
levantamento e saltou para quase 19 mil em dois anos, mais de 100% de crescimento no
periodo. Na percepcédo do trade turistico e gestores publicos locais, que participaram da
oficina de opinido interna para este planejamento, o turista atual do polo é pnedgmte de
Fortaleza, o que se confirma pela pesquisa de demandastiedo de Mercadajue aponta
ser essa a origem de 84% dos turistas, com visitas concentradas nos finais de semana.

A oferta hoteleira é restrita, como mostra o grafico abaixo, mas aptasstrutura e
servicos mais qualificados, quando comparados aos disponiveis na Serra da lbiapaba.
Guaramiranga dispde de bons hotéis, tém equipamentos e servicos mais sofisticados, perfil
semelhante aos empreendimentos que estdo se instalando em Mulwmgie, se encontram
opcbes de maior contato com a natureza. Quanto a oferta gastrondmica, existe a
valorizacdo crescente da culinéria internacional, como ocorre com outros destinos de serra

no Brasil.
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Quadro98: oferta hoteleira do Macico do Baturité

Oferta hoteleira do Maci¢o do Baturité
336
238
177
140
58

22 12 10 5 ; %8 16

__ . — — —_— —_—
Guaramiranga Baturité Pacoti Mulungu Redengao Outros

117
Hempreendimentos UHs

Fonte: SETURE- Indicadores do Turismo, elaboragédo propria

N&o foram identificados servicos de receptivo na regido, talvez pelo fato de que o
publico atual ser um frequentador regular e que utiliza veiculo proprio para chegar e se

deslocar durante suastadia.

2.3.0s produtos turisticos ofertados pelas empresas de receptivo do Ceara

De acordo com os dados disponibilizados pelo CADASTUR do Ministério do Turismo
encontramse registradas como agéncias de viagens no Ceara mais de 300 empresas, a

maioria é caracterizada pelos servicos de emissivo, como detalhado no gréafico a seguir.
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DE GRAN CANARIA

Quadro99: agéncias de viagem e de receptivo no Ceara

Agéncias de viagem e de receptivo no Ceara
Agéncias de receptivo 38
Afiliadas a ABAV 111
Base Cadastur 303
Fonte: Elaboracao prépria 118

O mapeamento das agéncias de receptivo teve comaéatea oEstudo de Mercado
e comgdementado por uma pesquisa ha welealizada no més de abril de 2012, em que se
considerou a base total de agéncias de viagem localizadas no Ceara e registradas
formalmente no CADASTUR, a lista de agéncias filiadas a Associacdo Brasileira de Agéncias
de Vagens (ABAV) e a Associacao Brasileira de Ecoturismo e Turismo de Aventura (ABETA).
Para a identificacdo de uma agéncia de viagem como receptivo, consse@existéncia
de enderecos de sitios ativos na internet e com ofertas de servicos e produtsscas
operados dentro do territério cearensesem distincdo entre uma agéncia ou operadora
Eventualmente, com a ampliacdo da analise para os outros polos turistedsam a ser
identificadas mais empresas de receptigoando das visitas de campo, miélas mapeadas

nesta etapa.
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Quadrol100 agéncias de receptivo nos polos turisticos do Ceara

Agéncias de receptivo nos polos turisticos

Litoral Leste h 3

Serra da Ibiapaba

Litoral Oeste

-
I
oo | - 119

Fonte: Elaboragé&o propria

Como principal portdo de entrada do turismo nacional e internacional, a cidade de
Fortaleza concentra o maior nimero de empresaerm uma atuacao importante sobre o
litoral, principalmente na costa Leste, em funcéo do tipo de publico e atividades que sao

realizadas pelo turista na regiao.

Quadrol01: ofertas tL_Jrl'sticas no recegtivo do Ceara

Ofertas turisticas no Receptivo do Ceard

W Passeios e atividades de até 01 dia Roteiros

Fonte: Elaboragéo propria
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De um lado,as atividades e propostas inferiores a um dia sdo fundamentais para
garantir a permanéncia do visitante, para ampliar os usos turisticos de um destino e para
gerar mais recursos no contexto local. De outro, os roteiros significam que o turista tem

alterndiva para se deslocar no territorio e assim integrar mais destinos e regides turisticos.

Quadrol02 passeios e atividades de até 01 dipor polo turistico

Passeios e atividades de até 01 dia - por polo turistico

797 120

84%

HFortaleza M Litoral Leste Litoral Oeste Serra de Ibiapaba

Fonte: Elaboragéo propria

A analise dos dados eviden@gredominancia ds ofertasde pasegios e atividades
pelo receptivo de Fortaleza, porém, a ioda das atividades acontegaincipalmente em
outros municipios e de forma complementar as atracdes existentes na capital, configurando
se, provavelmente,em uma alternativa para ampliar a potealkidade dodestino, como

mostra o grafico a sequir.
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Quadrol03 passeios e atividades de até 01 dia partir de Fortaleza

Passeios e atividades de até 01 - Fortaleza

Sertdo 2
Macico do Baturité 8
Litoral Oeste 61
Litoral Leste 74

Fortaleza 26

Fonte: Elaboracéo propria 121

Essas iniciativas demonstram a capacidade empreendedora das empresas de
receptivo instaladas emoRaleza, que buscam novas alternativas para oferecer aos seus
clientes, mas é também um indicativo de problemas para os locais que recebem o publico
desses passeioa,excecao daquelagracdespara as quais héobranca de ingresso, como €
o caso do BeacRark, em Porto das Dunas, ou o Ypark, em Maranguape. Cabe ressaltar que
0 excursionismo é apontado, no Litoral Leste, como um dos fatores que dificultam o
desenvolvimento sustentavel dos destinos na regidaofamne analisado anteriormente.

Além dos passes e atividades de curta duracdo, foram mapeados 0s roteiros
oferecidos dentro do Ceard, a partir dos seus diferentes destinos, ou integrando outros

Estados.
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Quadrol04: oferta de roteiros no receptivo do Ceara

Oferta de roteiros no receptivo do Ceard

Mar, Serra e Sertdo
Leste-Oeste
Sertdo

Mar e Serrra

Litoral Leste

Especiais de aventura

Litoral Oeste

122

Roteiros integrados

0] 10 20 30 40 50

Fonte: Elaboragé&o propria

O graficoacima demonstra que o receptivo cearense incorpoeou suas ofertas os
produtos dos diferentes polos turisticos do Estado e, como era de se esperar, algumas tém
mais presenca ou participacdo que outras. Nao existem dados sobre a comercializacao
desses pades, mas destacarse as propostas envolvendo o Piaui e o Maranhdo, na
chamada Rota das Emocg0bes, no sentido do Litoral Oeste; e em direcdo ao Litoral Leste, sdo
predominantes os roteiros pela praia até Natal, mas com algumas ofertas até Recife.

Além da capcidade empreendedora em busca de competitividade, verifeca
também um amadurecimento empresarial do receptivo, que demonstra seguranca para
ampliar as fronteiras de atuacéo, inclusive pela especializacado dos servi¢os, em especial no
segmento aventura,an a operacao de roteiros de off road e de esportes nauticos (kitesurf

e windsurf).
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2.4. A avaliagao técnica dos produtos turisticos do Ceara

Existem inUmeros conceitos e definicbes para produto turistico, para os objetivos
desta andlise, considesse como produto turistico € o recurso natural ou cultural que tem a
capacidade de atrair fluxos turisticos, quaagescido de estrutura de acessie condicbes e
servicos necessarios para garantir conforto e seguranchyindoatividadesde fruicdo que
podem ser realizadas durante a visitacao.

Para fins desta andlise, defiseLINR Rdzii 2 G dzZNNadiA 02 0O2Y2 dzvl
estruturas, equipamentos e servicos necessarios para permitir a presenca e a permanéncial
do visitante no local. Para a selecdo dgwodutos para a avaliac&oram considerados o0s
dados disponibilizadas pelgstudo de Mercad@ o Projeto de Valorizagdo de Destinos
realizados no ambito do PRODETUR Nacional e, para corrigir possiveis discrepancias, as
informacdes dos dois estudos foracruzadas com o mapeamento das ofertas turisticas do
receptivo cearense identificadas pela Consultoria nos respectivos polos que integram o
planejamento.

Existem varios métodos de avaliacdo de atrativos turisticos, que funcionam para
definir prioridadese orientar processos de desenvolvimetftoA avaliacdo para fins de
marketing utilizada neste planejamento foi desenvolvida pelo Dr. Josep Gh@sndo o

esguema seguinte:

% Desde a década de 1970 existem iniciativas de proposicdo de métodos para a avaliacdo de produtos
turisticos. No Brasil, 0 Ministério do Turisnaaptou a metodologia do Centro Interamericano de Capacitagédo
Turistica (CICATUR), 6rgao ligado a Organizacdo dos Estados Americanos (OEA), que possibilita uma analise
diagnéstica dos produtos através da avaliagdo de aspectos intrinsecos e extrinsedes) @lguns critérios
semelhantes aos utilizados pela metodologia Chias de valoracéo, mas o sistema é diferente. BRASIL, 2005, p 46.
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Figura 04 esquema para a avaliacdo de produtos turisticos
PRODUTOS
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Fonte: Chias Markétg - Proibida reproducdo sem citar a fonte

A metodologia Chias de valoracdo de produtos turisticos considera 02 dimensfes de
analise, ovalor potenciale o grau de aproveitamento e utiliza 05 critérios de avaliacao,
com uma escala numérica decrescent mbtas que variam 5 a 1 pontos. Cada critério é
avaliado de forma independente e tem um peso de importancia diferenciado, definido com

base em um fator de ponderacéo, conforme detalhado a seguir:

V Valor potencial
Essa dimensao de andlise determina @rdh atratividade e da capacidade que o
produto ou recurso tem para motivar a atracao de fluxos turisticos.
A avaliagcdo abrange os aspectos inerentes ao recurso, independentemente do seu
grau de estruturacdo ou desenvolvimento.

1 Os critérios de analis#o valor potencial:

I. Unicidade:valor que tem um atrativo por ser Unico. Quanto mais raro ou
singular, maior sera sua capacidade de atracdo em termos de ambito
geografico. A avaliacdo considera dados e informacdes de fontes
secundarios, pesquisa e obsag@oin loco cruzamento com referéncias de

mercado. Fator de ponderacao do critério Unicidade: X 3
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Il. Valor intrinseco avalia a representatividade do recurso dentro de sua
categoria. Na analise comparativa, quanto mais elementos diferenciadores
relevantesforem identificados, maior a nota alcancada. O processo de
avaliacao utiliza os dados e informacdes de fontes secundarias, pesquisa e
observacédoin locq cruzamento com referéncias de mercadeéator de

ponderacgdo do critério Valor intrinseco: X 2

[ll. Identidade local:valor que um recurso tem por ser auténtico ou caracteristico
de um lugar culturalmente singulaQuanto mais elementos da identidade 125
local um recurso possuir, mais elevada a nota na varia@eprocesso de
avaliacao considera dados e informasdde fonte secundarios, pesquisa e

observacéaan loca Fator de ponderacédo do critério Identidade local: X 1

V Grau de aproveitamento
Essa dimensdo de andlise determina o valor real, que mede a estruturacdo do
produto, e a gradacdo em que o valor poten@ata sendo utilizado ou aproveitado pelo
produto. A avaliacdo considera os aspectos da estruturacdo do produto turistico: sua
presenca e reconhecimento pelo mercado, a disponibilidade de ofertas de atividades e
servicos para garantir e aumentar o temp@rmanéncia do turista. O resultado é
multiplicado pelo valor potencial.

91 Os critérios de avaliacdo do Grau de Aproveitamento

I. Concentracdo de ofertasvalor derivado da quantidade e da diversidade de
atividades e servicos existentes no produto e seu erdorA avaliacdo
considera os dados e informacdes de fontes secundéarias sobre a oferta
turistica, especialmente inventarios, pesquisa em guias turisticos, catalogos
de operadoras e materiais promocionais institucionais do destino e
verificagdo in locoFator de ponderacdo do critério Concentracdo de

ofertas: X 2
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II. Notoriedade:valor que corresponde ao grau de conhecimento e visibilidade
gue o produto possui ho mercado turistico. A avaliacdo considera a presenca
do produto em guias turisticos (impressos e datcos, incluindo a web),
catdlogos de operadores, materiais promocionais institucionais do
destino/estado/pais e nos dados das pesquisas de demardi@r de

ponderacdo do critério Notoriedade: X 1

Para determinar ovalor potencial multiplicase os pntos de cada critério pelo seu
fator de ponderacéo, a soma do valor de todos os critérios € o indice de potencialidade dé26
produto. Para calcular grau de aproveitamentoos procedimentos sdo iguais, porém, o0 a
soma das duas variaveis define o vakeal do produto, esse resultado é multiplicado pelo
valor potencial.

Com base nos resultados finais € posseathbelecer o ranking dos produtos e
estabelecer a hierarquia entre eles, com énfase no valor potencial, porque compreende 0s
aspectos que contribuemmais diretamente para atuar no reposicionamento e ampliar a

participacdo de mercado.

Figura 05matriz de hierarquizacéo dos produtos

PRODUTOS ESTRELA MOTIVADORES

PRODUTOS A
PRODUTOS B
COMPLEMENTARES

RECURSOS DE ALTA POTENCIAIS
PRIORIDADE Mon*noalzs

RECURSOS DE BAIXA
PRIORIDADE POTENCIAIS

COMPLEMENTARES

©Chias Marketing, ndo pode ser reproduzido sem autorizagdo

Fonte: Chias MarketingProibida reproducdo sem citar anfte
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Do ponto de vista metodoldgico gsodutos que alcangam o topo da hierarqugiio
considerados, pela sua excepcional potencialidade, como imprescindiveis para conhecer um
determinado destino turistico, por isso mesnsdo considerados como motivadorede
fluxos turisticos Os que ficam nadaixas intermediarios séo identificados como
complementares da oferta turisticale um destino e importantes para ampliar o tempo de
permanéncia dos visitantes.

Séo classificados como recursos, 0s atrativos que api@E®e grau de
aproveitamento igual ou inferior a 4 pontos, hierarquizados como motivadores ou
complementares conforme a pontuacdo que alcangam no valor potencial. 127

Os Produtos Estrelasdo os que alcangcam a pontuacdo maxima na avaliacdo de
potencialidade. Eses produtos s&o identificados commtivadores  LJ2 NJj dzS NI LINB &
YSt K2NJ Rl SELISNAsyOAl ¢ RS dzy RSaidiAy2 S RSY
mais distantes e, por isso mesmo, sdo elementos estratégicos na promog¢do e comunicacéo.
Na avaliagd dos produtos turisticos nos 03 polos do PRODETUR Nacional CE nenhum
produto atingiu a pontuagdo como Produto Estrela.

Na categoria deProdutos GA¢ sdo que alcancam boa pontuacdo na avaliacdo
potencial e refletem a identidade turistica de um destino.aRedpacidade de atracdo séo
consideradoscomplementares mas se convertem em motivadores de fluxos turisticos

guando se transformam em ofertas bem estruturadas e promovidas.

Quadrol05: ranking dos produtog produtos A

RANKING/ALOR POTENCIAPRODUTSO A
PRODUTO

MUNICIPIO
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RANKING/ALOR POTENCIAPRODUTSO A

PRODUTO MUNICIPIO

128

Fonte: Elaboragéo propria
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Ost NP R dzii aléancam pontuacdes médias na avaliagdo potencial ou mesmo
resultados proporcionalmentenaiores em umadas variaveis e menores em outra. De
maneira geral, nesta categoria séo classificados os produtosajuplementama oferta de
um destino, considerados estratégicos para ampliar o tempo de permanéncia do turista,
contribuir para fidelizacdg estimular as viagens de retorno ou atuar no aumento da

ocupacgdo nos periodo de baixa temporada.

Quadrol06: ranking dos produtog produtos B

RANKING VALOR POTENCRODUTOS B 129

POLO PRODUTO MUNICIRO

Museu Sacro Sao José de Ribamar

Centro Historico de Aquiraz
Praia do Iguape
Praia do Botoque (Resex )
Comunidade Indigena Jenipaf@anindé Aquiraz
Praia de Porto das Dunas
Prainha
LITORAL LESTE Centro de Rendeiras de Praia (Prainha e Iguape)
Praia do Barro Preto
Praia da Faminha
Restaurantes e bares na Broadwdua Dragdo do Mar
Praia de Marjolandia
Aracati
Praia de Lagoa do Mato
Praia da Tapera
Praia do Cumbe
Praia Uruau (Marambaia)
Praia doCanto Verde (Resex)
Praia deArios
Praia de Brajuru (Barrinha) Beberibe
Praia Paraiso (Paripueira)
Barra de Sacutinga

Centro de Artesanato de Morro Branco
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RANKING VALOR POTENCRODUTOS B

POLO PRODUTO MUNICIPO

Praia da Gamboa
Praia do Diogo
Praia de Tabuda
Praia do Balbino
Praia de Aguas Belas
Cascavel
Praia da Barra Nova
Praia da Brra Velha 130
Grupos indigenasComunidade Indigena da Tapeba
Praia de Tabuba
Praia dos Coqueiros Caucaia

Lagamar do Cauipe

Parque Botéanico do Ceara

Casa José de Alencar/Museu Artur Ramos
Museu do Ceara

Feirinhada Beira Mar
Circuito Historico
Réveillon
Parque Estadual Marinho da Pedra da Risca do Meio
Mercado Central
Centro de Convencgdes do Ceara Edison Queiroz
Fortal (carnaval fora de época)
Praia de Iracema
Praia do Meireles
Centrode Turismo Fortaleza
Praia de Mucuripe
Parque Natural das Dunas de Sabiguaba
Parque Ecoldgicdo Rio Coco + Parque Adahil Barreto
Museu de Fortaleza/ Farol do Mucuripe
Praia Canto da Barra e rio Jaguaribe
Fortim
Assentamento Coqueirinho
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RANKING VALOR POTENCRODUTOS B

POLO PRODUTO MUNICIPO

Praia @& Peroba

Praia do Ceara

Praia de Barreiras Icapui
Praia do Peixe Gordo

Jardim Botanico de Sao Gongalo

Patrimonio Historico arquitetdbnico municipal Ibiapina

131

Reijeres Producéo de Rosas
Sé&o Benedito

CeaRosa Producéo de Rosas
Re®rva Serra Grande

Tiangua
Sitio do Bosco (voo livre e atividades de aventura)
Cachoeira do Boi Morto (barragem) Ubajara

IBIAPABA
Casa dos Licores
Igreja do Céu (+ mirante)
Paraqueira In Natura
Vicosa do Ceara

Cénion do Itacolomi
Parque Estadual daCarnaubas
Poco da Princesa
Mosteiro dos Jesuitas (1922)
Guarapark (atrativos naturais e atividade de aventura
Igreja Matriz N.S. da Palma

Baturité
Igreja de Santa Luzia
Palacio Entre Rios
Fazenda Hotel Repouso das Aguas

BATURITE Festival Nordestino de Teatro

Parque das Trilhas
Reserva HandaraViemorial do Engenho Guaramiranga
Emporio da Serra
Artesanato Pedro Baleiro
Distrito do Lameirdo (Mata Atlantica) Mulungu

RPPN da Serra da Pacavira e Pogo da Veada Pacdi
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RANKING VALOR POTENCRODUTOS B

POLO PRODUTO MUNICIPO

Sitio Sdo Luiziclo do café)

Producéo de flores tropicais

Festival das Flores

Museu Senzala do Negro Liberto (+ mercado da Sinh

Redencao
Alto de Santa Rita (mirante)

Fonte: Elaboracéo propria

132
Os produtos avaliados comb NP R dZi¥ 2530 ogt que alcancam as menores

avaliacdes nas variaveis que medem a potencialidade, com pouca capacidade de atracdo de
turistas, por isso sdo considerados coocmmplementaresda oferta turistica de um destino.
No entanto, em situacfes especificas Pwedutos Cpodem funcionar como motivadores de

publicos regionais ou de interesse mais especializado.

Quadrol107: ranking dos produtog produtos C

RANKING VALOR POTENCRODUTOS C

POLO PRODUTO MUNICIPIO

Praia dos Esteves

Aracati
Praiada Quixaba
Praia das Fontes Beberibe
Polo de Artesanato de Cascavel

Cascavel
Praia da Caponga
Praia do Pacheco

LITORAL LESTE Praia de Icarai Caucaia

Praia de Iparana
Cine Ceara

Fortaleza
Ceara Music
Praia das Quitérias
Praia das Melanas Icapuf

Praia da Barreira da Sereira
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Praia da Barrinha
Praia da Requenguela
Praia da Placa
Praia de Manibu (do Arrombado)
Barragem dos Granjeiros
Bica do Frade
Bica do Pajé
Bica Monte Belo
Bica Pinguruta Ibiapina 133
Cachoeia da Cobra
Cachoeira da Curimata
Mirante da Ibiapina (e cachoeira da Ladeira)
Trilha Buraco do Zezo e Cachoeira do Galo
Acude Bonito
Associacao de Artesas de Alegria (Sitio Alegria)
Cachoeira do Urubu
Cachoeira Engenho do Belém
Casa de Cultura de Ipu (antiga cadeia publica) P
IBIAPABA
Estacdo Ferroviaria
Igreja N.S do Desterro
Museu Frei Aquino
Casa do Mel e Artesanatos (distrito de Inhugu)
Mirante da Barra
Sé&o Benedito
Patrimdnio historico arquitetbnico municipal
Santu&io N.S de Fatima da Serra Grande
Barracas de artesanato da BR 222
Grupo Flor do Croa (distrito Pindoguaba) Tiangua
Lojas de artesanato do Terminal Rodoviario
Artesanato Brisa do Mar
Ubajara
Atelié Franco Castro
Artesanato Mamulengo

Vicosado Ceara
Associacao de Artesas do Sitio do Tope
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Cachoeira Engenho Velho
Cachoeira Itaruma
Cascata de Pirapora
Castelo de Pedras
Festival de MUsica na Ibiapaba
Festival Mel Chorinho & Cachaca
Pedra do Machado
Museu de Bairité
Imagem de N.S de Fatima e Via Sacra 134
Mirante do Cruzeiro
Solar dos Ramos
Parque das Cachoeiras
Museu Ananias Arruda
Circulo Operario Baturité
Sitio Labirinto/Pousada Recanto das Cachoeiras
Associacao dos Artesdos de Baturité
Espaco Cultural Baturité
Prédio das Escolas
Festa da Padroeira de N.S da Palma (agosto)
BATURITE Festa de Santa Luzia (dezembro)

Cachoeira Santa Edwiges

Baturité
Producéo de café sombreado
Encontro de Cordelista da Serra
Com Carinb (souvernirs)
Igreja N.S de Lourdes

Guaramiranga

Igreja Matriz N.S. da Conceicao
Festa de N.S. da Conceicao
CEART Guaramiranga
Festa de Sao Sebastido (setembro)
Cachoeira da Redonda (acesso fechado)

Mulungu

Estatua e Mirante de Sao Sebastiao

Igreja Matriz de S&o Sebastiao
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Cachoeira da Furada e trilha
Igreja Matriz de N.S da Conceicao
Festival Junino Pacoti
Ceardlia (artesanato)
Quiosque de Artesanato
Igreja N.S da Conceigéo
Balneario Lages
Cachoeira Paracupeba
Redencao
Festa de N.S da Conceicdo 135
Associacao dos Artesdos de Redencao

Museu Histérico Memorial da Liberdade
Fonte: Elaboragé&o propria

Em sintesep resultado da avaliacdo técnica dos produtos turisticos 03 polos do
PRODETUR Nacional CE define o rankingedarquizacdol16% foram classificados foram
como produtos A ou motivadores45% como produtos B e 39% como produtos C, ou

complementares.

Quadrol08: ranking dos produtos valor potencial

Ranking de produtos - valor potencial

0%

B Produtos Estrela
H Produtos A
M Produtos B

Produtos C Recursos

Fonte: Elaboracéo propria
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Em termos dos polos, os resadios sao diferenciados, com destaque para o Litoral
Leste,que nesta analise integra os municipios de Fortaleza e Caucaia, apopsenta um
percentual proporcionalmente maior de produtos motivadores, conforme mostra o quadro

de graficos abaixo:

uadrol109: ranking dos produtos; valor potenciak por polo

Ranking de produtos - valor potencial

Litoral Leste Serra da Ibiapaba Macigo do Baturité

136

16%

55%
70%

W Produtos Estrela  mProdutos A m Produtos B Produtos C

Fonte: Elaboragéo propria

Maso valor potencial ndo é suficiente pagae o produto turistico possa atender as
expectativas e gerar a satisfacdo da demanda e, desta forma, produzir os benefiGEsseso
econdmicos que a atividade turistica é capaz em ambito .l@@ahforme a metodologia
técnicaapresentada anteriormentea concentracaale oferta que o produto turistico tem
em si mesmo e seu entorr@a notoriedade dele nos mercados, constituendoss critérios

para estabelecer galor real de um produto turistico
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Quadrol10: ranking dos produtos valor real

Ranking de produtos - valor real

0%

B Produtos Estrela

W Produtos A

57% 31% Produtos B
0

Produtos C Recursos

137

Fonte: Elaboragéo propria

A hierarquizacdo com base no valor real confirmiatoral Leste como o polo com
ofertas mais estruturadagm comparacao as duas outras regides analisadas, isso ocorre em
funcdo do estagio diferenciado do desenvolvimento do turismo no polo, mas também

evidencia o foco da promocéo do Estado, focado no segmento de sol e praia.

uadrol1l ranking dos produtos grau de aproveitamentg por polos

Ranking de produtos - valor real

Litoral Leste Serra da Ibiapaba Macigo do Baturité
1% 2%

90% 78%

m Produtos Estrela  mProdutos A mProdutos B Produtos C e Recursos

Fonte: Elaboragéo propria
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A quantidade de produtos corbaixa pontuacdo nos critérios que determinam o valor é
proporcionalmente alto, sobretudo na Serra da Ibiapaba e no Maci¢co do Baturité, indicando
que nesses polosxistem mais recursos que produtos turisticos e evidendiaixo grau de
aproveitamento atual A avaliacao feita indica que o grau de aproveitamento atual da oferta
turistica nos é de 22% no Litoral Leste, 2,6% na Serra da Ibiapaba e 3,7% no Macico do
Batrite.

E, por fim, foram considerados os aspectos da segmentacdo de produtos, a partir de
suas caracteristicas intrinsecas e conforme as categorias reconhecidas pelo mercado. Como
um produto ndo € capaz de atrair e satisfazer as necessidades de todossmsnidores, a 138
segmentacao da oferta criteriosa e criativa, baseada em recursos com alto valor potencial,
pode proporcionar enormes diferenciais competitivos, pois amplia as possibilidades para
atrair e satisfazer novos mercados.

Em termos de segmentosy portfélio de produtos analisado apresenta grande
diversidade e, mesmo que a avaliacdo técnica indique que médias relativamente baixas do
valor potencial e valor real, existem possibilidades concretas para a ampliacdo da oferta

complementar.

Quadrol12 segmentacao dos produtos e recursos turisticos

Segmentag¢ao dos produtos e recursos turisticos

0,
3y, 3% >

W Turismo Cultural

W Sole praia

B Ecoturismo
Turismo de Aventura
Turismo Rural
Eventos

Turismo Religioso

Fonte: Elaboragéo propria
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A base dos recursos turisticos éaureza e a cultura, nos produtos analisados existe
uma preponderancia dos produtos relacionados ao contexto natural sobre o cultural, pois os
produtos de sol e praia, ecoturismo e turismo de aventura enconsameste ambiente, e
juntos correspondem a 59% do total. Quando se considera especificamente o conteudo dos
produtos, o turismo cultural, o ecoturismo e o turismo de aventura se destaeanfuncao
da quantidade de produtos do segmento nos polos serranos, como demonstra o quadro dos
graficos na pagina seguinte:

139

Quadrol113 segmentacao dos produtos e recursos turisticpsr polo

Segmentac¢ao dos produtos e recursos turisticos
Litoral Leste Serra da Ibiapaba Macigo do Baturité

3%, 1%

1% 5%

6% 4%

5% 1% 8%

0%
WT. Cultural m®Solepraia M Ecoturismo T. Aventura T. Rural Eventos T. Religioso

Fonte: Elaboragéo propria

Os resultados obtidos camfnam queo portfélio de produtos analisado apresenta
grande diversidadee, mesmo que a avaliacdo técnica indique que médias relativamente
baixas do valor potencial e valor reat destinosapresentan possibilidades concretas para
a ampliacdo da oferta aoplementar e integrada aspecto que favorece o

reposicionamento do destino Ceara e a captacédo de novos mercados e grupos de demanda.
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2.5. A oferta dosetor de eventos em Fortaleza e no Ceara

O setor de eventos, congressos, feiras comerciais e exgasieth grande relevancia
na industria de viagens e turismBm 2011 o Brasil voltou a ocupar o 7° lugar no ranking
mundial da ICCA (International Congress & Convention Association) na realizacdo de eventos
internacionais,no qual se considera apenas 0s gmramas itinerantescom periodicidade
fixa, a partir da 32 edicdo@participacdo de no minimb0 pessoas

O ano passado representou tambémretorno doRio de Janeirma lideranca das
cidades brasileiras no ranking da ICCA, impulsionado pelos megagweptio dinamismo 140
ecommico recente. Quando turismo de eventos gerou, de acordo com o Rio Convention &
Visitors Bureau, mais de US$ 160 milhBes em receita e atraiu aproximadamente 165 mil
turistas estrangeiros a cidade.

N&o existem pesquisas especificau séries estatisticas do Ministério do Turismo
sobre o mercado brasileiro do turismo de event@s dados da pesquisa @aracterizacao
e Dimensionamento do Turismo Doméstico no B¢gal07 (FIPE/MTUR) indicam o turismo
de eventos & negdéciosomo a egunda motivacdo das viagens no pais, correspodde
24,2% do total, atrdapenas das viagem lazer do segmento de sol e praia.

Levantamentos dempresas e consultorias especializadas, referendas pela ABEOC
(Associacao Brasileira de Empresas de Esggntiemonstram que osetor de eventos
corporativos no Brasil vive um momento expectativa e projetam crescimento acelerado nos
préximos 05 anasPesquisa realizada pelo Instituto Alakiio MPI- Meeting Professionals
International em julho de 201% ouviu funcionarios de empresas de 500 ou mais
empregados do ramo da industria, comércio e servi¢os; a maioria absoluta dos entrevistados
acredita que o mercado deve crescer nos proOXimos anos e aponta como tendéncia os
6SPSyiz2a OSNRS&¢ S daal@giasOapliRddas @& derencianie@dNdosk S

eventos, mas também a rotina de palestrantes e participantes.

% http://issuu.com/institutoalatur/docs/futurewatchbrasil?mode=window&backgroundColor=%23222222
Acesso em: 30 de agosto de 2012, 16:20
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O principaldestino de eventosdomeésticosno Brasil é S&o Paulocidade que,
segundo o Ministério do Turismo, concentra cerca de 75% das feiras eodgeegsos
realizados no territério nacional enovimenta anuahente cerca de R$ 2,9 bilhde®©s
diferenciais competitivos da capital paulista estdo associados ao seu dinamismo econémico,
a cidade concentra 15% do PIB brasileiro, sua ampla estrutura pangos\e conta com a
maior e mais qualificada oferta hoteleira e gastronémica do Pais.

No Estado do Ceara, o turismo de eventos foi responsavel por 8,1% do fluxo
turistico em 2010 com uma permanéncia meédia de 6,55 dia®\ tendéncia é de
crescimento, conderando que em 2006, o segmento representava 4,8% do volume total del4l
turistas. Em 2010 o turismo de eventos fesponsavel por 9,2% da receita tothl setor,
cerca de R$ 373,3 milhgaegpresentando ummpactode 1,2% nd’IB No ranking 2011 da
ICCA értaleza aparece com a 162 cidade brasileira e a 52 entre os destinos do Nordeste,
atras de Salvador, Recife, Porto Galinhas e Natal.

Com a inauguragdo do novo Centro de Eventos do Ceara, o Estado passa a ter um
equipamento ancora com capacidade e comipatiade para atrair grandes eventos
nacionais e internacionais, porque tem 173 mit de area construida e condicdes para
receber até 30 mil pessoas, oferece as mais modernas instalacdes do género na América
Latina, principalmente nos requisitos de sudtdilidade, que é um dos diferenciais
apontados pelos estudos do segmento. O momento € favoravel, ndo apenas em termos do
ambiente empresarial e econdmico do Brasil, mas também pelo fato de Fortaleza ser uma
das cidades sedes da Copa FIFA de 2014.

Fortaleza possui uma infraestrutura turistica compativel para o crescimento do
turismo de eventos, porque tem uma oferta hoteleira e gastrondmica qualificada, além de
disponibilizar outros espacos de eventos complementares ao novo Centro. E preciso
considerar tanbém as oportunidades que se abrem nesse segmento para os grandes
complexos hoteleiros do Litoral Leste, principalmente em Cumbuco e Porto das Dunas, a
exemplo do que acontece com outros destinos brasileiros de sol e mar, como Porto de
Galinhas em Pernamioa e Bazios no Rio de Janeiro, ambos em 122 e 152 posi¢&o no ranking
da ICCA em 2011.
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Assim, para esta andlise foi realizadm estudo especifico sobre o setor de eventos no
Estado, especialmente em Fortalezam o objetivo dedentificar as variaveigue podem
contribuir para o aproveitamento maximo das novas oportunidades e ao mesmo tempo,
aquelas que precisam de uma intervencdo para que o segmento @EgBsaentar um
desenvolvimento sustentavel.

Por meio de pesquisa direta no setor de turismo detdteza com organizadores de
eventos, promotores de feiras e prestadores de servicos para eventos, foram identificados
0S principais temas que podem ter impacto positivo ou negativo na promogado e
maximizacdo da utilizacdo deentro de Eventos, assim cordos demais equipamentos de 142

eventos de Fortaleza e seu entorno. Os principais resultados séo apresentados a seguir.

2.5.1 Avaliacdo da infraestrutura, produtos e servicos para eventos

A qualidade e a diversidade da infraestrutura, dos servi¢cos e produttissicos sao
determinantes na capacidade competitide um destino de evento. Na opinido dos
empresarios e profissionais do setor, as condi¢cbes atuais da ofertmedgcos de
hospedagem, alimentos e bebidas, espacos para eventos, de lazer e de csgatv
I gt AT RFa Tl 02N St YSyaS S Ofl aaAFAOrR2a LIS
02ya S I FRSljdzr R2a¢ o {AYFEAT Fcen2 GdzZNNadGAOl
para eventos sao avaliados negativamente pelos participamtesiaioria classifica esses
AliSya 02Y2 GAylRSljdZaZ R2a 2dz AYSEAaAGSyGiSaso

abaixo.

PLANO DE MARKEG TURISTI@EDS POLOS DE CEARELATORIO FINAL Volume |



n . 333
Ut Iel s s ’be@eo CHIAS | MARKETING

Quadrol14 avaliacdo de produtos e servicos para eventos

Avaliacdo de infraestrutura, servigos e produtos turisticos
para eventos

Qualificacdo profissional - eventos
Servigcos de informacao
Sinalizacdo turistica

Guias de turismo

Receptivo especializado

Lazer e entretenimento 143

Espacos p/eventos em hotéis

A&B

Meios de hospedagem

EOtimo MBom MAdequado MInadequado M Inexistente M NR

Fonte: Elaboragéo propria

2.5.2 O melhor de Brtaleza como oferta compleentar para eventos

O estudo procurou mapear junto aos empresarios e profissionais da area de eventos
em Fortaleza, quais eram os aspectos que julgavam ser o melhor de Fortaleza como oferta
complementar e diferenciais competivos para a captacdo de egenOs produtos de sol e
praia e a hospitalidade cearense foram os atributos que mais se destacam, na avaliagdo dos

atores locais, como pode ser conferido no quadro abaixo.
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Quadp 115 omelhor da oferta complementar de Fortaleza

O melhor do turismo de Fortaleza como oferta
complementar para eventos

Outros 7%

Paisagem

Artesanato

Opcoes de compra
Precos

Natureza

Opcoes de gastronomia
Espacos para eventos
Infraestrutura turistica 144
Hospitalidade/povo

Sol e praia 22%

Fonte: Elaborag¢éapropria

2.5.3 O que mais dificulta a atracade eventos para Fortaleza

A forma como os visitantes chegam a Fortaleza e os deslocamentos dentro da cidade
sdo algumas das principais dificuldades apontadas pelo estudo para a atracdo de eventos
para Fortaleza. &be salientar que as conexfes aéreas e 0 tempo de voo dos principais
mercados emissores nacionais, e o transito local da cidade sdo temas a considerar no
trabalho de captacéo e atracao de eventos.

Da mesma forma, a qualificacdo de servicos para eventos, maior parceria entre 0s
atores do setor e recursos para ampliar a captacdo sado variaveis a considerar na analise em

estudo.
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Quadrol16: dificuldades para atracao de eventos para Fortaleza

O que mais dificulta a atra¢do de eventos para Fortaleza

Outros

Oferta hoteleira

Opcoes complementares de lazer
Falta de capacitacdo para eventos
Recursos para captacgdo
Organizacdo/parceria do setor de...
Baixa qualidade dos servigos

Acesso (estradas, voos)

30%

Fonte: Elaboragé&o propria

2.5.4 Aimagem do Ceara no Brasil cordestino de eventos

145

Turisticamente o Ceara é identificado como um destino de lazer, associado

exclusivamente ao segmento do sol e praia e as atividades relacionadas a este ambiente.

Para o mercado e também paoarade local, o Estado nédo é reconhecaloidentificado ao
segmento de eventos mexisténciadessaimagem ou conhecimento é um dos principais
pontos a considerar em futuras acdes promociondgs Ceara sobretudo a partir da

inauguracdo do Centro de Eventos, devido as suas modernas instalacépacdade de

atendimento.
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Quadro 1L.7: a imagem turistica do Cearad como destino para eventos

A imagem turistica do Ceara como destino de eventos

Outros

Destino longe e caro

Agradavel, clima, cultura e artesanato
Infraestrutura turistica (hotelaria)
Bindmio eventos/lazer

Hospitalidade

Imagem positiva

Imagem de um destino de sol e praia 146

Fraca ou incipiente

Ndo é visto como um destino de eventos 22%

Fonte: Elaboragé&o propria

2.5.5. Facilidades para promocéo do Ceard como destino de eventos nos mercados

regional, nacional e internacional

Na opinidodos profissionais e empresarios do segmento de eventos, as maiores
facilidades para a promocdo do Cear4d como destino de eventos nos mercados sdo a
localizacdo geografica, aliada ao clima, recursos naturais, a hospitalidade e a
competitividade de precos sdoonformesistematizado Quadro 101. E interessante observar
a pouca importancia que os atores locais conferem ao novo Centro de Eventos e a Copa FIFA
2014, o primeiro pelo fato de ser apontado como um dos mais modernos equipamentos de
eventos da Américaaltina, e o segundo por ser considerado um evento capaz de gerar
visibilidade e notoriedade, além de ser em si mesmo um fator de atracdo e geracao de

eventos correlacionados.
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Quadro 11.8: facilidades para a promocéo do Ceard como destino de eventos ereados

13% 12%

8% 8% 9%

6% 6% 4%

147

S S 3
S S S
5
S

12% 12% 13%
Fonte: Elaboragéo propria

2.5.6 Dificuldades para a promocéo do Ceara como destino de eventos nos mercados

regional, nacional e internacioal

Dentre as principais dificuldades para a promocao do Ceara no Brasil, segundo os
pesquisados € a auséncia de politicas publicas para o segmento de eventos, apoio
institucional, seguranca e a auséncia de qualificacdo de servicos especializados. J& no

mercado internacional, a malha aérea e a falta de promocéo séo os temas mais salientados.
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2.5.7 O novo centro de eventos de Fortaleza

Uma analise do novo equipamento de eventos do Ceara leva o estudo a concluir que
a estrutura e o tamanho do espaco, a aeaplade e possibilidade de fazer eventos
simultaneos, a proximidade do centro da cidade e os atrativos turisticos do estado sao
fatores que podem contribuir para a atracdo de mais eventos.

Acbes de promocdo e comunicagdo, capacitacdo dos servigos pamoEve
melhoria da mobilidade urbana e uma politica de apoio a captacdo de eventos aliada 448
promocdo do destino para eventos sdo 0s principais programas e acbes que devem ser
implementadas para a atracao de eventos a Fortaleza.

O apoio ao Fortaleza Comt®n & Visitors Bureau, um maior conhecimento dos
atores locais sobre a politica de comercializacdo e de precos do centro de eventos sao
também medidas consideradas importantes para o sucesso da nova etapa de promocédo do

destino e seus novos atrativos.
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3. CARACTERIZACAO DOMRCAO TURISTICA DBARA

Os aspectos ligados a promocéo e comunicacao de um destino turistico estédo ligados
a todas as suas formas de comunicacdo com diversos publicos. Para entender como essa
comunicagdo € realizada, é possivellaar diversos materiais, eventos e formas de
apresentacao para o consumidor final, para a imprensa e para os agentes de mercado.

Para compreender a imagem do destino Ceara e de seus polos turisticos no

mercado, foram analisados os materiais promocionaieios de comunicacdo online, 149
participacdo em eventos, opinido dos agentes da cadeia produtiva nacional e internacional
sobre o destino e seus competidores. Para esta pesquisa foram utilizados os dados,
informacdes e materiais de comunicacéo disponildiizapela SETUR CE, nos quais Fortaleza
figura como o principal destino turistico ceareanse e o0s polos do PRODETUR Nacional CE,
gue é objeto deste planejamento de marketing, ndo tém presenca que permitisse uma
andlise individualizadaOs materiais de comurgtacdo utilizados pelo destino serédo
analisados especialmente em relacdo as marcas turisticas, mensagens utilizadas e publicos
alvo. Para isto, foi realizada uma coleta do material promociaoalesponde ao periodo de
2006 até2011.

Um outro aspecto fundaental na analise da promocao turistica atual faz referéncia
aoorcamento destinado e a taxa de retorno obtida dos orcamentos promocion@is seja,
os ingressos que foram obtidos pelos gastos em promocéo turistica para o destino Ceara e o

retorno em terme de impacto na sua economia.

3.1. Analise da@municacaaturistica do Ceara

Foi realizada uma pesquisa ampla dos materiais promocionais utilizados pelo
Governo do Estado do Ceara para possibilitar uma andalise da comunicacéo turistica realizada

nos ulimos anos no Brasil e no exterior.
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A complementacéo dessa andlise também passou pela andlise de alguns materiais utilizados
pela Prefeitura de Fortaleza e a comunicagao existente nas redes sociais, sejam elas oficiais
OU outras com maior repercussao.

Oscompetidores diretos considerados nessa analise, tanto para o mercado nacional

como internacional foram os Estados de Pernambuco, Bahia e Rio Grande do Norte.
3.1.1. Materiais oficiais da SETUEE

Os materiais analisados abaixo s#Hitiais, realizadopela SETURE, no periodo de 150
2006 a 2012 para permitir uma avaliacdo da evolucdo da promocao e materiais utilizados,
assim como as principais mensagens e conteudos da comunicacdo tufisicaguintes
materiais e promogdes foram analisados para o mercamonal e internacional:
A. Revista Fortaleza Ceara Brg&i006)

B.Rf{ REMAM/NIdzSY GANI RI OFoSceléonnnco
C. Folderd / S BNBISNIOS y OB00&% KA & 228 ¢

D. Estandefeira FIT2008

E. Quioske em area comercial déadri 2008

F. Convite workshop 2008

GR{RSNIVAEGEI 8B al Ff SANAREFE OHANy?L

H. Folder Ceara (2008)

|. Estande em feira 2009

J RPERSNIRESENNIFAZ2NI LI NGS R2 y2¢é O0Hnngo
K. FolderéCeara. ¥ f dza | NJ Ay SaljdzSONG@St ¢ owunndv
L. Folderd b @ear&vocé ja tem uma companhiz (2010)

M. Mobiliario urbanono aeroporto de Lisbo&010)

N. Folder Ceara b litoral oeste o sobai te razer grandes emoc6€$2010)

O. Anuncio de revistana Italia (2010)

P. 2 f RNoiC@aca o sol é a companhia ide&l(2010)

Q. C2 f ReéamMb solvai estar com vocé em toda averdurad H 1 M 11 0
R.INYA ydara.@erOKSN) 2a8 2t K2a¢ OHAMMO

S. Folder com mapa das regides turisticas do C¢€204.1)
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T. Anuncio revista UP da TAP (2011)
U. Painéis aeroportos de Lisboa, Madri e Barcel(@@il1)
V. Estande de Feira no Brasibaldo do Turismo 2011

W. Materiais e promoc¢éao ano 2006

A Revisa FORTALEZBEARA BRASRevista bilingue Espanhol/ltaliano; Francés/Alemao e
Portugués/Inglés criada em 2006, entregue em feiras nacionais e internacionais, postos de
informacéao turistica, quando solicitado por terceiros e utilizada em kits especiaieridd

bastante extenso cond4 paginascom informacdes sobre as regides do Estado, atracdes 151
turisticas, dados, mapa, mostrando toda a diversidade da redlido.existem mensagens

ou slogans centrais no material, ele apresenta a diversidade do Estadomea ampla As

YIENDFE dziAtATFRFE an2 &/ SEFNY | ¢SNNJ. RI [ dd

Figura06: marca turisticat / S N} ! ¢ SNN} RI [ dZ €

A

4
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Figura07: logomarca oficial do Governo do Estado e da SEJEJR006

CEARA

GOVERNO DO ESTADO
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Figura08: folheto promodonal 2006
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Miolo do folheto
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B.CEARA NINGUEM TIRA CABEC/Aolder criado durante a gestio de 2006 entregue em
feiras nacionais e internacionais, postos di®imacao turistica e outras ocasides. O folder,

gue também tem um mapa na mesma linha de comunicacgéojrnfaemacdes gerais sobre
Fortaleza, regides do Ceard, informacdes Uteis e opcdes de segmerto® culinaria,
ecoturismo, artesanato, dentre outra& utilizadono verso alogomarca com a vela/ sol,

O2Y 2 atz23aly &/ SENX ! ¢SNNI RI [ dz ¢eudaY |
ouraYSyal 3ISYy LINAYyOALIt RS OKFYFRF yIF OF LI

material existia em portugués, espanteinglés.
153

Figura @: guia turistico de Fortalezad /| S N} & Vv Ay 3dzSY GAN} RI OF o

CGOVERND DO ESTABO 2
mm;ﬂ:arw‘o
/ ‘ : :
ummnwm/ j./,
Conti= Asrurbitwtra Vigh oT e m v
Vhrrna - Cywahie - Farimbe - Caui mn‘ahumm
; Foum {5585 5 010885 - <o W85, 1)
el Ao po ﬁ/'(,
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\

‘ Guia Furistico de Fortelezs : ' _' A h 3

Frente Verso
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154

.......

Miolo do Guia de Fortaleza

3.1.1.2 Materiaise promoc¢édo and@003

C. CEARA EXPERIENCE THIS Ufitado em 2008 e entregue em feirascionais e
internacionais, postos de informacéo turistica, sob demandas diversas e em kits especiais.
(Folder Mapa em inglés, espanhol e em portugu&3).material contém um mapa,
informacdes gerais em texto corrido alternado com fotos das diferentes regiduristicas

do Estado Poucas fotografias e textos mais extensos.logemarcas utilizadas sédo a do

G/ SENY =A@l Saal !'fSINARLIE S | R2.OBIBgASNY 2 F
G0N} RdzZl AR2 LI NI} 2 Ay3dfsad a/ St NI madabptidSipsh &Sy O S
& 9 E LIS N S y OhSartir §eA2808, Wnéaémudanca de governo no Estado do Ceara, as

marcas e logomarcas passam por uma alteracdo, sendo utilizadas até 2012.
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Parte interna

D. Estande feira FIT 2008Espaco promocional do Ceard na FHeira Internacional de
Turismo em Buenosirés.! GAf AT [ cen2 RI £232YFNOI S ,Saily
fotos de praia e hotéis, coqueiros e ambiente alegre. Exploragdo de recortes da marca no

piso e partes internas do estandgdo ha aplicacdo da Marca Brasil ou home do Brasil ou

nordeste vsualizada nas fotas
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E.Quioske em &rea comercial de adri 2008:Espaco bem aproveitado em &rea comercial
com destaque ao nome do Ceara, do nordeste do Brasiltilizacéo d& I NJTkarad/iva

Saal | dddVNG Brasil

Figural4: quiosque em area comercial de Madri2a08 / S+ N} = oA dF Saal | £ SINR L

— ; L --w
ch\_lj\{&‘a onssn ) F‘E l& i

F. Gonvite workshop 2008 Material utilizado para convidar para seminario e jantar em

Madri, explora bem anard &/ S| N}  + A @ttaduZda paralofe§panNd, lassim

como aMarca Brasik daTAP

Figura &: convite workshop 200864 / S N} 5 @A Gl Saal | f SANRLE &€ X

Viva esa alegria

La Secretaria de Estado de Turismo de Ceard y TAP tienen el placer de invitarte
a asistir al Seminario “Destino Ceara” , que se celebrard en el Hotel
Intercontinental Madrid, el préximo dia 24 de Junio 2008 a las 19h30.
Agenda:

19h30 - 21h00 Seminario “Destino Cearad"

21h00 - 23h30 Cena y Animacién.

Hotel Intercontinental

Paseo de la Castellana, 49

28046 Madrid

TAPPORTUGAL Agradecemos confirmacién hasta el dis 20 Junio al mail confirm@evidenciadisplay.com
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G. CEARA VIVA ESSA ALEGRI#ado em 2008 e entregue em feiras nacionais e
internacionais, postos de informacéo turistica, quando solicitado e em kits vips. Folder em

portugués, inglés e espanhol.

Figura®Y T2t KSi2 &/ SIENYS OAD Saal | £t SINRI
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H. CEARA Criado em 2008 e entregue em feiras nacionaimternacionais, postos de
informacéo turistica, quando solicitado e em kits vips. Folder em portugués, inglés e
espanhol. Omaterial explora diversos tipos de turismo de aventureomo mergulho,
windsurf, kitesurf, asa delta, surf e affad. Além dasmard- & &/ S| N¥ + %X @IS Sa.
dalogomarca oficial do Governo do Ceandmaterial traz agogomarcas: DETUR, Ministério

do Turismo e Governo Federdldo héa utilizacdo da Marca Brasil ou do Ceara na regiao

nordeste

FiguraZY FT2f KSG2 &/ SON@vEwE@EA g Saal | 160
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3.1.1.3 Materiaise promog¢éo and@009

I. Estande em feira 20090 estande mostra a continuidade da linha de comunicacédo na
utilizacdo day I NOIF &/ S+ NI  + Explora fStdsida cidade SedRdkaleZaie
praia urbana. Hatilizacdo da Marca Brasil e mencdo a Fortaleza e ao B(ssilpresune

que o evento é internacionpl

Figura B: estande em feira 2009 161

FORT ALEZA / CEARA BRAZ[L
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J CEARA SOL A MAIOR PARTE DO &N#to em 2009 e entregue em feiras nacionais e
internaciaais, postos de informacéo turistica, quando solicitado e em kits vips. Folder em
alemao, espanhol, francés, inglés, italiano, polonés e portugb®glora os atrativos de
Fortaleza e das regibes turisticas, apresenta mapa turistico do Estado e localizexdo

mapa mundi A arte do material traz similaridades com a utilizada pelo Beach Park, e as
fotos sdo todas alusivas a praias. Utiliz B NOI &/ S| NI  Oehadbgom&céaa I |
oficial do Estado do CeardN&o foi visualizada utilizagdo da Marca Biasu mencdo ao

nordeste do Brasil 162

Figura ®: Ceard, sol a maior parte do ag@009

Ceara.

Sol 3 maior parte do ano.

Felicidade todas as horas go dia
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K. CEARA UM LUGAR INESQUECI®&Eado em 2009 e entregue em feiras nacionais e
internacionais, postos de informacédo turistica, kits vips e para distribuigiademanda.

Folder em alemao, espanhol, francés, inglés, italiano e portugués. O material continua na
mesma linha de comunicacdo do material anterior, alterand6 &y & 3SY LINR Yy OA L.
f dz3 I NJ Ay Seolfarsiodeditetidnado para o artesanatopgodutos locais

Figura20: Ceara, um lugar inesquecize2009

Ceara.

T RUDED inesquecivel,

ate porque vocé vai levar
boa parte dele na bagagem.

-
Ve

163
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Frente Parte interna
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L CEARA VOCE JA TEM UMA COMPANHibo em 2010 e entregue em feiras nacionais e
internacionais, postosle informacao turistica, em kits vips e sob demanda. O folder estava

em portugués, inglés e espanhol. Uhkay'l 3SY R2 @ & 2 fpassa & YompoSas (i | 1j d

materiais.
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CHIAS | MARKETING

3.1.1.4 Materiaise promo¢éo and010

Figura21l: Ceard, vocé ja tem uma companh2010
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M. Mobiliario urbanono aeroporto delisboa cartaz exposto no aeroporto de Lisboa em

2010. Utiliza a mesma identidade visual do material impradsafifica o Estado com a

cidade de Fortaleza e com o Bradilestaca também a existéncia de voo direto entre Lisboa

e Fortaleza; @zY F¥NJ} &S &/ SI NI © ! |jAgampardaz cBoPeiadaicgn? S
a TAP, da mesma forma que outras ac¢odes realizadas como workshops e displays em
aeroportos de outras cidades da Europa& A NOI &/ S| NI  #Autfidadgéniod I |
com alogomarca oficial do Governo do Estado do Cearéa

Figura 22: mobiliario urbano no aeroporto de Lisbaa/ S N} @ ! [jdzA  &Sdz RSad A yp5
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N.CEARA NO LITORAL OESTE CCsi@dlo em 2010 e entregue em feiras nacionais, postos

de informac¢® turistica, quando solicitado por terceiros e em Kkits vips. Existente em
portugués somente o folder trazdivulgacdo de uma regijautilizandoaf NI 4 SY ab2 |
hSaagsS 2 az2t @FA (S .d MatdidiNgg 3 NI 2y REE2 { & e Y52 &
todosos seus materiais, continuandauéllizacdo das marcas turisticas e oficial do Governo

do Estado

Figura23Y 4/ SENY @ b2 [AG2NIf hSai&ow azt GFAaA GS

WO LITORAL DESTE 0 SOL N 166
YA TE TRAZER GRANDES EMOCTES SORINO I

& >

LITORAL DESTE
B L TR B T T R T
R T e g e e e b T e
o ettty st ey e @Ot ik,
T T s Eod (decymarinn ) tde rw
L R R R L
OHTE WO 1w oot e e 1 irme

¢t Gavian:
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O.Anuncio de revistana Italia Material veiculado en2010 na Italia em parceria com a TAP.
Segue a linha de comunicagcdo da campanha impressanéem as mesmas logomarca®
material. N&o existe informacgéo sobre o Brasil e ressalta os voos com conexdo em Lisboa

Constam os websites da Set@E (somente em ptugués ) e da TAP

Figura24: anuncio midia cooperada na Italia 2010 (EAETUR CE)

Jy_-f GOVERNMENT or T
m L% ) Stare oF CEARA 167

TAP THFA VOLARE TUTTO L'ANNO NEL CEARA DOVE SPLENDE IL SOLE.
PORTA ANCHE LA TUA FAMIGLIA.

Valo glarnaler par Fortalezs - Braslle da
Romi Milano, Véneza & Bulogna - via Lisbona

N - g QULIL TUD DESTING
www.flytap.com www.setur.ce.gov.br E ESSERE FELICE,

Cartaz
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P.CEARA O SOL E A COMPANHIA |OE#&do em 2010 e entregue em feiras nacionais e
internacionais, postos de informacéo turistica, quando solicitado sshadda e em kits

vips. Folder em portugués, inglés e espanhol. O matexplora diversos segmentos de
mercado e situacdes de experiéncia do visitante, traz também um mapa de localizac&o
mundial e turistico do Estado do Ceark utilizada drase/ mensag&™Y &/ S N> = | |]
RSalAy2 FulliokaFSNO é¢6 SI NI +AGF Saal ! £ SINN
Estado do Cear&D material existe em outras linguas& existe utilizacdo da marca Brasil

ou mencao a regido nordesteo material disponibitado.

Figura25Y F2E KSG2 a/SIENY s 2 a2t S I O02YLl VIR8

DEAL
MO CEARA, D SLEA COMPARHIA
PARA QUEM GOSTA Dt APROVEITAR TU00

QUE A NATUREZA TEM A QFERECER.

CEARA.
0 S5O DESTINO
£ SERFEL

\Verso
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Q.CEARA O SOL VAI ESTAR COM VOCE EM TODA AVEN&URAM 2010 e entregue

em feiras nacionais e internacionais, postos de informacédo turistica, em Kkits vips e sob
demanda. O folder estava em portugués, inglés e espanhol, seguimdesma linha do
mencionado anteriormente e explora esportes de aventur&ao diversos folders que

retratam situacao sobre diversos esportes de aventura.

Figura BY F2f KSOBIL A/ SlaNd N D22 02-Q10 Sy (2RI | @Sy

169

3.1.1.5. Materiais e promog¢éo ano 2011

R- CEARA DE ENCHER OS OLH®fna em portugués, criada no final de 2011. E entregue

em feiras nacionais, postos de informacéao turistica, quando solicitado peirese em kits

vips. A partir de 2011, os materiais analisadeguem utilizando a marca turistica e oficial

que era utilizada desde 20Q&urgindo umy 2 @2 A Y 3IANBRASY UGS [[dzS S ¢
h{ K2@dn&a outra marca e nova mensagem. Pela disposicao ndacas, a nova

YI NOFkYSyal3aSy LI NBOS O2Y RSai(lljdz2S y2a Yl
Ff SANRF ¢ SYydiNy O2Y2 FaaAayl ddzN» 2 €FR2 RI f
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Figura ZY Et NYAY I &/ ST NicdovaRdentidhgeQikugidbtadazem 2 f K2 a €

170
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Figura 8Y F2f{ KSG2 a/ SINR®IRS SyOKSN) 2a 2f K2

171

Frente e parte interna do material
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S CEARA MAPA DAS REGIOES TURISTICAS DoUtEa®Rlder criado (final de 2011),
em portugués. E entregue em feiras nacionais trimacionais, postos de informacéo

turistica, quando solicitado e utilizado em Kkits vips.

Figura ®: mapa das reqides turisticas do Cedtf11

REGIOES.
TURISTICAS 172
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Frente Parte interna
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T. Anuncio evista UP da AP: Publicado em 2011, o andncio segue a nova linha de
comunicacdo adotada naquele ano, quando surgg ® 2 3 Yk YI NOIF &/ SI N
2 f K.2Qi waterial segue sendo a a Ay R2 0O2Y I YI NOI &SI N
imagens utilizadas seguem sendo peia e de kaite surfe as mensagens estdo em
portugués e inglés, o que parece adequado pelo fato da revista ser da empresa TAP mas

circular em véos de diversas cidades européias.

173
Figura30: anulncio revista UP da TAR0O11

GOVERNO DO
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U. Painéis Aeroportos déisboa, Madri e Barcelondfaterial veiculado em 2011 em alguns

aeroportos da Europa. Utiliza identidade diferente das pecas impressas, contém boas fotos

mas com textos ilegiveis. @bme Ceara ndo tem destaque e as logomarcas utilizadas

seguem sendo as masas. Nao ha identificagcdo com o nordeste ou com o Brgsié possa

ser visualizado.

Figura31l: painel no aeroporto de Barcelog®011 174

Ve oo U S
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Figura32: painel no aeroporto de Lishe2011

175

Figura33: carrinhos de bagagem no aeroporto de Lish@811
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Figura34:. painel no aeroporto de Mad¢i2011
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V.Estande de Feir no Brasil Saldo do Turism@011 E adotada a nova comunicacao visual
dos materiais impressos e anova2z 32 Y+ NOIF &/ St NI . RSogomngic@@k S NJ 2
G/ SINY zAMKFISa&81 1! 28H0Af R2 D2OSNYy2 R2 9ai

Figura 3: estande Ceara no Saldo do Turisra611
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3.1.2. Materiais oficiais da SETWHE / Fortaleza

X. Folheto promocional de Fortaleza em inglé&: material impresso, chamado deavel

Guide ( Guia de Viagem ) contémiormacdes gerais sobre 0s atrativos naturais e culturais

da cidade, fotografias e uma série de informacdes Ute@mmo distancias, links de outros

sites e telefones uteis. Da mesma forma, destacaragrama TurismoSustentavel e

Infancia e o Calendario de Eventos da cidad®ltiliza umay Sy al 3SY LINAY OA LJ
+20s Saidt ylI &&Ndgémartas ofidiais Eefeilula &da atual gestdo da 177
Secretaria de Turismg com o slogan em portugués+ 2 Os /Ry aGRNA Kt ST |
(esse slogan tambénd utilizado na Capa do matenalO material ndo faz mencdo em

destaque ao Ceara.

Figura ®: folheto promcional de Fortalezamensagem principal (em inglés)

TRAVEL GUIDE
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Cocd Trad APA ds Sabisguabe (Sebiaguaba’s Environmental Protection Area)
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Hgura ¥: marcas e mensagem utilizados

Smile! You are in the eretattura de
Capital of Joy ¥%%Fortaleza

3.1.3. Conclusoes da analise

3.1.31. Aimagem atual do Ceara

Os dados e informacgdes analisados apontam alguns elementos importantes sobre a

imagem atual do destino Ceara nos mercados do Brasil e daarxt saber:

f O destinotem com@JNRA Y OA LI € | G NI cen 2 el secdrdlarian@hteecod ¢ & 2

G§SYRsyOAl | ONBAaAOAYSyi(i2s a Y20AOlFepSa RS
2dz t AIAKGE @
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1 O Ceara faz parte do imaginario turistico da regido nastde brasileira estando na
percepcao de operadores e turistas como destino comparavel a Bahia, Pernambuco e Rio
Grande do Norte no Brasil; e ao Caribe e México no mercado internacional.

1 A imagem de qualidade dos servigos e da oferta turistica ndo se dagpasitivamente
nas avaliacdes do trade e dos consumidores finais, sendo uma variavel que apresenta
possibilidades de melhoria, com vistas ao reposicionamento do destino.

1 A localizacdo geografica, as condi¢cdes atuais acesso e de conectividade aérea para
destino, sado determinantes parai@entificacdo como produto caro para os mercados

internacionais e nacionaigxceto para o mercado regional nacional proximo. 179

1 A existéncia de uma imagem de destino vinculada a exploracdo sexual deixou de ser

percebida p& mercado nacional, ndo obstante, pode ainda trazer maculas ou uma viséo

defasada sobre o combate a visitagdo nédo desejada.
3.1.32. Marcas e mensagens da comunicacao turistica do Ceara

A analise dos materiais de comunicacdo do Ceara pelo periodoa2R0861 para 0s
mercados no Brasil, no exterior e para os turistas atuais do destino, foram identificadas as
seguintes caracteristicas quanto as mensagens e marcas utilizadas:

1 Possuem umastratégia de comunicacado ponto de vista de marca e mensagens que
nao separam a promogdo aos mercados nacional e internacional, a comunicagéo
institucional e informacdes ao visitante ja no destino.

1 Osmateriais impressos sao diversificados contedado procura apresentar a diversidade
de atrativos do Estado e sao utilized para participagdo em eventos no Brasil, no
exterior (com traducao) e para informar os visitantes quando eles ja estdo no destino.

1 Informagbes a agentes de viagens e operadores de turisBo as mesmas utilizadas
para a promoc¢ao ao publico final e acsitantes.

1 O conteddo dos materiais, ainda que tratado de forma segmentada em algumas pecas, €
insuficiente para mostrar a diversidade turistica do Estado, pocauece de suporte de
um portal para busca de mais informacdes e detalhes das experiénciassgusitantes

podem ter nos destinos.
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1 N&o é possivel perceber uma estratégia de promocao para a fidelizacdo dos clientes
atuais e uma comunicacao diferenciada para consumidores que nunca visitaram o
destino. Asmensagens e contetdos utilizados sdo igupiara clientes brasileiros e
estrangeiros, sem diferenciacdo de mercados onde o destino € mais conhecido e onde
ele precisa estabelecer relacionamento inicial.

1 Quanto as mensagens e marcas utilizadas nos materiais impressos, mapas, estandes em
eventos e atros, verificase mudancas entre uma campanha publicitaria e outrm
efeitos negativos na imagem e no posicionamento do destino

No periodo analisado, verifiese continuidade no periodo entre 2008 e 2011, quando 180

I £232YFNODF S YSy&al ISXOILINR DR LI SANSEF NI T

combinadas com a logomarca institucional do Governo do Estado. A partir de 2011 passa a

aSNJ dziAf AT FRIF dzYl y2@F YSyal3asSyy a/ SFENY RS

Hnny &/ SN = A Ghpre Soinbinadad & 16ganaFca @figial db $Soverno do

Estado.

Essaduplicidade de mensagendem consedéncias na comunicacdo com O0S
mercados e seus publicos:

- A existéncia de duas mensagens confunde o que se deseja comanictermos de
conteddos institucioais e promocionaidN&o é possivel diferenciar mensagem principal
e logomarca turistica, e logomarca turistica de logomarca de governo.

- Uma marca de governo e ndo uma marca turistica possivelmente serdo trocadas em
novas gestdes, o que quebrard a contiradd da comunicacéo, a fixacdo de mensagens
e a instituicdo de uma politica de longo prazo na comunicacao nacional e internacional

- A mudanca de logomarcas e mensagenglificultam a consolidacdo de um
posicionamento desejado ou a obtencao de resultados dgdgorazo na comunicagao
dos polos ou do Estado.

- Somente em alguns estande® exterior & encontrada a Marca Brasil utilizada pela
EMBRATUR

PLANO DE MARKEG TURISTI@EDS POLOS DE CEARELATORIO FINAL Volume |



UNIVERSIDAD D LAS PALIAS ib 8@80 CHIAS | MARKETING

DE GRAN CANARIA

3.1.33. Acoes de promocao turistica do Ceara

Quanto a promocéo turistica do Cearé entre 2006 e 2011, em tedegarticipacao

em eventos, acdes de promocao e outras atividades, idensgcalgumas praticas por parte

da SETUR CE:

T

No mercado internacional, percebse uma ampliacdo da atuacdo promocionalém

de acompanhar a atuacdo do Brasil junto & EMBRABUReara tem investido em
eventos internacionais proprios. Para uma avaliacdo dos resultados obtidos, seria
importante identificar em quais mercados a atuacao ideal € em conjunto com o Brasil 6181
em quais mercados o Estado ja € mais conhecido e, portante® peduir em acdes
préprias; mas os dados e informacgfes disponibilizados séo insuficientes para esse
cruzamento e analise.

Nos ultimos anos, verifiese umganho de visibilidade e presenca no mercado nacignal

SY 02yaSldzsyOAl RI NBKIHyAR A 20dny23 §R SS I laeplSiadzlRoéi
em eventos.

N&o foi possivel identificar a integracdo dos agentes locais de mercao a agenda

de promocéao do Estado no sentido de alinhar demandas ou mesmo de somar esforgos
para que a promocao publica esteja inteda com aquelas do mercado local, como
operadores de receptivo, hotéis ou atrativos privados.

No estagio atual de promocédo do Ceard, verifiseuum maior interesse da demanda

pelo destino, mas constatdacunas na comunicagdo com consumidor firah termos

de mercado, sobretudo em meios digitais.
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3.1.4. Material de omunicacéaodigital - redessociais
3.14.1. Website dicial doturismo do Ceara

O websitewww.ceara.gov.brtem caracteristicas institucionais, senfedéenciacao
para a promoc¢do do Estado como destino turistico. Nao possui versao em outras linguas.
Também néo ha portal ou direcionamento na web para area exclusivamente promocional do
destino. Para a comunicacdo digital, o que predomina no sitew.ceara.gov.bré uma
comunicacao institucional, que combina acesso a funcionarios do governo, agenda de82
autoridades, agenda de eventos, conteudos de interesse do cidaddo e informagfes gerais

sobre o destino.

Figura B: webste oficial do turismo do Ceara
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O websitecontém diversas informacdes turisticas e institucionais e esta somente em
portuguésh 5S &G OF F YINOF &/ SENY +A@l Saal | f¢
institucionais de forma agregada, inclusive para mgerno de servidores da secretaria. A

forma como as informacdes estdo apresentadas é possivel identificar direcionamentos
de comunicacéo focado para a promocéo, para consumidores, agentes de mercado ou
imprensg pois existe uma pagina Unica com dsaes fungbes como para informacéo interna
a Secretaria ou sobre temas institucionais e obras.
E fezse a andlisalo website www.ceara.gov.hrde acordocom analise no Google

Analyticsem janeiro de 2013, é caracterizadomo: 183

1. / 2yiSgR2 Ofl aaAFTAOFR2 02Y2 aftSA S I20SNy2

2.

Trafego de 99,4% de brasileiros, seguido dos Estados Unidos (0,21%), Argentina (0,16%),
Franca (0,07%) e Portugal (0,05%).

3. A maioria das buscas de conteté@or informacdes sobre tributos, transito e amtos

administrativos, o que demonstra o foco de utilidade publica do sitio.

Os usuéarios demonstram interesse em negocios e inddstria; e carreira e educacao,
ficando os temas do turismo sem mencao no levantamento realizado.

Os usuarios visualizam 1,5&ginasem média e permanecem ,21€ no site, com uma

taxa de rebotede 70%, que sdo ogisitantes que eessama paginae nao fazem
nenhuma acao Os dadoso portal ndo consegueatrair a atencdo dos usuarios,
provavelmentedevido ao desenho inadequado e ao®mteudos de pouca relevancia

pelo usuério.

Quadro ®: atuacdo dos usuarios no site de Ceara, 2013
ENGAGEMENT IN FEBRUARY,2013

1.58 00:01:21 = 70.07%

Fonte: Google
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3.1.41. Pesquisagsas redes sociais

Uma busca foi realizada na internet e redes sociais para identificar as palavras
relacionadas aourismo e férias no Ceard e em Fortaleza. Seguem abaixo alguns exemplos

de materiais encontrados em busca do Google, Facebook, Twitter e Tripadvisor.

Foram pesquisadapaginas no Facebooksomente em portugués pagina da
Secretaria de Turismo do Ceard, pagl R2 D2 @OSNYy2 R2 9aidl R2 1B4
L* IAYIlF GCSNRALFA y2 /SIFENYES AL®EdYLF GC2NIFE ST

1 Pagina da Secretaria de Turismo do Cedégue a linha de comunicacéo recente,
O2Y RSaGFjdzS LI NI¥ 2 y2@2 2% 2081 xad NBI Yk
FaaAyl GdzNT &/ SN h@y SBHEEp Sds fotdOkNdmE ME D
sua maioria de obras eudilizacdo parece mais institucional do que promocion&

material ndo tem visibilidade, interacdo ou caracterizagéonocioral.

Figura40: pagina da Secretaria de Turismo do Ceara

.....

ecretaria do Turismo do Ceara ir  Mensagem
28 cur sdo sobre 1435

tiram - 30 falando sobre is:

128

1 Pagina do Governo do Estado do Ceaf@nsta com referéncia ao site oficial do
governo, possui ®T p p 2 LJoepNEciexisie® datdd 64 Ndmeénte um video de
turismo institucional mostrando oimpacto dos resultados do turismo na economia

do Ceard. Por se tratar de uma pagina do Governo do Estado, um dos destaques
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poderia ser a atividade de turismo, junto com as demais atividades realizadas pelo

governo.
Figura4l: pagina do Governo do Estado Ceara
Crie uma
Ceara Curilr Meniagem
& F5% curmra= o M Talasds sobee e
Emprea Coarh =ira o Bal
Frip ffwves cears. gow el

4,755 ol -

Coard =ira em et
e [ NY Trowl
Sofre Frtas Cpgdes Curte” Bt B Viddme

185

[ LITER

7 tt AAYIl : timaSdasNgaginas cotv | A 2 NJ 2 LJoerergontiadszbhin Jo NE
nome do Estado33.266 N&o parece ser uma pagina oficial, mas contém muitas

informacdes, fotos, interacdo parece ser a pagina mais visitada com o nome do
Estado

Ficura42: pagina Ceara

—_— - Ceara Curtir  Mensagem
P 33.265 curtiram - 3,415 falando sobre 250
ViagemyLazer
33.266 s
Sobre lotos Cpedes “Cortir” PRI Wiceus

Oestagues

| I
Publicagio FotofVidea | Amigo
= ] | Cuniram Ceard

| | o |
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7

25.517 e é direcionada para o turismo no estado. Tem muita visitacdo e

interatividade.

Figura43: pagina Férias no Ceara

i Crie uma

ﬂ _—
“SFERIAS N2 ||

]

lemrers)  Férjas no Ceard Curtir  Mensagem
25.517 cumiram « 44 fzlando sobre 550
Wizgemlazer
Fu adiche do Festival Farus s Ceard 25 51? E
L 1
Sakre fotos Opréas “[urtir Téray no Ceard Crard, Tem sempr.

Penloaghes por pliginca

 PAAYLl dC2chdiy i 8d &€ 2 LlepéSapagiaaOqimiinis Hdntém

informagdes e interatividade com o nome de Fortaleza

Figurad4: pagina Fortaleza
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